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CAPITULO |
GENERALIDADES

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo General

e Disefiar un proyecto para determinar la factibilidad para la elaboracion
artesanal y comercializacion del vino de uvilla a través de técnicas de

investigacion de mercado en el sector urbano de la ciudad de Latacunga.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Determinar la oferta y demanda mediante el andlisis del mercado del
sector urbano de la ciudad de Latacunga.

e Definir el sitio 6ptimo para la localizacion del proyecto y sus respectivos
procesos.

e Disefiar su organizacion administrativa y legal.

e Establecer la factibilidad de la elaboracion y comercializacion del vino a
través de un analisis financiero

e Obtener informacidn real a través de la aplicacién de encuestas sobre la

percepcion que puede llegar a tener este producto.

1.2 Marco tedrico

1.2.1 La uvilla (Physalis peruviana)

“La wuvilla (Physalis peruviana) se desarrolla en forma espontanea,

tradicionalmente es considerada como maleza y en muchos casos se la elimina.



Actualmente estd considerada entre las frutas de importancia. De lo que fue una
maleza se ha transformado en cultivo al ser introducido al huerto casero.

En mi opinion el mejoramiento genético que se ha realizado en otros paises ha
permitido transformarlo en un cultivo comercial apto para la exportacion. Con la
elaboracion del vino de uvilla estamos dando una alternativa adicional de

comercializar el cultivo.

1.2.1.1 Origen

La uvilla tiene su origen en América del sur principalmente en Ecuador, Per( y
Bolivia. Su nombre proviene de la palabra indigena “ucuba” que significa fruta
redonda. Es una planta herbacea considerada como maleza a la cual no se le ha

dado ningun valor.

En los paises de origen a igual que en Colombia y Chile, en las décadas pasadas
no se le dio importancia a su cultivo, siendo desplazada por otras siembras,

incluso ha sido objeto de ataques con el fin de erradicarla.

1.2.1.2 Usos

La uvilla es una fruta muy apetecida por las amas de casa que la utilizan para
consumo en fresco o en preparados. Puede ser consumida sola, en almibar,
postres, manjares y con otras frutas. Es rica en vitamina Ay C y a ella se le
atribuyen muchas propiedades terapéuticas. En algunos paises ya se esta
procesando para obtener productos como mermeladas, batidos de leche, yogurt,

jalea, e incluso en la elaboracion de algunos licores

Untadas en chocolate se usan para decorar tortas y pasteles, también se les
encuentra en los mercados enlatados (conservas), enteros en almibar, secados al
sol. El helado, si bien no es muy conocido, puede ser promisorio vehiculo para
introducir esta fruta

El fruto de la uvilla consumida en fresco ayuda a purificar la sangre, elimina la

albumina de los rifiones, reconstruye y fortifica el nervio dptico, es eficaz en el



tratamiento de las afecciones de la garganta, calcificador. ElI zumo de la uvilla
madura sirve para curar cataratas aplicando dos gotas diarias. Ademas se puede
utilizar para proteger los suelos de la erosion. Esto por su crecimiento robusto y

expansivo que actta como cobertor del suelo.

1.2.1.3 Descripcion botanica

Es una planta herbacea de crecimiento arbustivo que crece hasta 2 m. de altura,
forma tupidos matorrales, sobre todo en estado silvestre, su vida productiva se
considera de 3 afios, aunque puede llegar a los 20, obviamente con una

disminucidén en su rendimiento.

a) Raiz
Posee una raiz pivotante, fibrosa y ramificada que pude alcanzar entre 1 y 2
metros de profundidad.

b) Tallo
Su tallo es herbaceo, cubierto de una vellosidad suave, de color verde con nudos y
entrenudos. En cada nudo nacen normalmente dos hojas y una flor que dara origen
al fruto, aparecen eventualmente también yemas que daran origen a nuevas ramas.

c) Hojas
Las hojas son simples, enteras, acorazonadas dispuestas en forma alterna en la
planta. El limbo presenta vellosidades que lo hacen muy suave al tacto.

d) Flores
Las flores tienen una corola amarilla y de forma tubular, son hermafroditas y
pentameras. La corola de la flor es circular de 20 m.m de didmetro y con cinco

picos.

El céliz de la flor llega a un tamafio de 5 cm. de largo, es acrecente como un farol
colgante que encierra al pequefio fruto, es gamosépalo, formado por sépalos que

permanecen adheridos al fruto.



e) Fruto
Es una fruta redonda, dulce y pequefia, con una cubierta protectora, conocida
como capacho o capuchon. También se le denomina al fruto como una baya
esférica cuyo diametro es de 0.8 a 2.0 centimetros, es liso, de color amarillo,
formada por carpelos soldados entre si, que en su madurez se vuelven pulposos.
Las semillas estan en el interior del fruto, son pequefias y desprovistas de hilos

placentarios.”1

1.2.1.4 Caracteristicas climéticas

“Las regiones en que la uvilla se desarrolla bien, y presenta éptimos rendimientos,
son aquellos que estan en la altitud que va de 2.300 a 3.000 msnm, con zonas
ecologicas consideradas bosque seco y humedo montano bajo, bosque seco y
himedo premontano, con sitios representativos correspondientes a Otavalo,
Cotacachi, Puembo, Salcedo, Patate, Patain, Guamote, Biblian.

Las temperaturas promedio anual oscilan entre 10 y 17 °C, de clima templado,
humedad relativa de 80 a 90% y precipitacion anual bien distribuida de 500 a
1100 mm., la zona en lo posible debe ser libre de heladas ya que la uvilla es muy
susceptible a la misma; tener buena luminosidad, los rayos solares deben incidir
durante buena parte del afio, para que el proceso de fotosintesis se realice en
forma 6ptima; no debe presentar demasiada incidencia de vientos fuertes para que

no perjudique la floracion.

1.2.1.5 Caracteristicas Edéaficas

La uvilla como planta individual prospera en suelos que deben tener un buen
drenaje, asi como una buena disponibilidad de humedad, por ello que los suelos
aptos para el cultivo son: francos y francos arcillo-arenosos ricos en materia

organica.

! TERRANOVA. Enciclopedia Agropecuaria. Agricultura Ecoldgica. Terranova va. Editores. Segunda
edicién. Bogota- Colombia. 2001. 398 pp



La materia organica existente en el suelo debe ser superior al 4%, a fin de
mantener la humedad, temperatura, nutrientes y mejorar las caracteristicas
textuales y estructurales del suelo. La profundidad del suelo debe ser de 50 0 méas
cm. a fin de facilitar el desarrollo radicular. EI pH que prefiere la uvilla es el de

suelos ligeramente acidos con rangos de 5.5 a 7.0.

La humedad del terreno debe ser permanente sin llegar a sobrepasar la capacidad

de campo.

La humedad, como factor de importancia en la fruticultura, interviene en el
crecimiento y desarrollo de los frutales, especialmente en la fase de fructificacion;
ademas un suelo que contiene la humedad necesaria, es equivalente a tener agua

de reserva dentro de la tierra”.?

1.2.2 Investigacion de Mercado

En la investigacion de mercado, lo que se pretende conseguir es la aceptacion o el
rechazo de un bien o servicio por parte de los clientes potenciales; por lo que
existe una serie de pasos que se deben seguir para realizar un trabajo de la mayor
calidad que son los que aplicaremos para evaluar la calidad y aceptacion del vino

de uvilla.

1.2.3 Analisis del Producto o Servicio

“La primera etapa por la que transcurre la investigacion es el analisis del producto
o0 servicio. Cuando se refiere al producto se lo hace pensando no en la mercancia
gue se piensa elaborar o sustituir para ofertar a un cliente, pues se estaria cayendo

en un concepto erréneo y antiguo, se lo hace ubicado en las necesidades de los

VITERI, M. Evaluacién de cuatro sistemas de poda de formacion en uvilla (Phisalis peruviana). Tesis Ing. Agrénomo.

Ambato. Universidad Técnica de Ambato. Facultad de Ingenieria Agronémica. 1992.  3- 28 pp.



clientes; es por eso que se lo considera como todo aquello que pueda satisfacer un
deseo 0 una necesidad.

El ciclo de vida de un producto comprende fundamentalmente cuatro etapas
principales: introduccion en el mercado, crecimiento, madurez y saturacion y

decadencia.

En la practica el nimero ideal de caracteristicas que debe tener un producto esta

en funcién de la naturaleza del mismo.

1.2.3.1 Envase: El envase de un producto esta intimamente relacionado con la
problematica de la marca y es mas que una simple caja de carton con una etiqueta

y el nombre del fabricante.

El envase, es en suma, un elemento primordial del proceso de comercializacion
del producto y, aungue se relaciona primordialmente con la identificacion y
exposicion del mismo y con la eleccion por parte del consumidor, tampoco es

ajeno a los esfuerzos de proteccién del producto.

1.2.3.2 Empaque: Es todo aquello que permite agrupar un nimero importante de

los productos y facilita su transportacion y comercializacion.

Existen una serie de factores a tomar en cuenta para el disefio de los empaques,

entre ellos, proteccién, comercializacion, econémicos, ambientales.

1.2.3.3 Marca: Es un nombre, vocablo, simbolo o disefio, o cualquier
combinacion de estos elementos, que se emplea como identificacidn de los bienes
o servicios de la empresa, con el fin de distinguirlos de los demas bienes y

servicios de la competencia.



1.2.4 Anélisis del Mercado

“Se conoce como mercado aquel lugar fisico o no, donde se materializan las
relaciones monetarias-mercantiles; conjunto de personas u organizaciones que

tienen una necesidad, poseen capacidad de compra y estan dispuestas a comprar.

1.2.4.1 La Oferta: Consiste en la cantidad de bienes y servicios que el proveedor
estd dispuesto a abastecer al mercado a un determinado precio durante un tiempo

dado y bajo determinadas circunstancias.

1.2.4.2 La Demanda: Es la necesidad de un bien o servicio .Puesto que la
necesidad varia de acuerdo a la persona, el precio y las circunstancias, la demanda
se expresa generalmente como una cantidad numérica que permite conocer la cifra
a vender de una determinada mercancia a un grupo de consumidores en un

tiempo dado.

1.2.4.3 La Competencia: Es el verdadero motor de un gran ndmero de
actividades. La competencia se asocia, con frecuencia, a la idea de rivalidad u
oposicién entre dos 0 mas sujetos para el logro de un objetivo, como la utilidad

personal o la ganancia econémica privada.

La competencia perfecta es una representacion idealizada de los mercados de
bienes y de servicios en la que la interaccion reciproca de la oferta y de la

demanda determina el precio.

1.2.4.4 Segmentacion De Mercado: Se le denomina a una serie de submercados

mas reducidos y homogéneos que componen el mercado global.

La segmentacion del mercado se basa méas en la planificacion de productos y su
adaptacion a las necesidades del cliente en un gran esfuerzo de publicidad y

promocion.



1.2.45 Calidad: La calidad de un producto es importante en extremo, pero
también probablemente sea la mas dificil de definir entre todas las caracteristicas
que crean una imagen. Es comun que los clientes no coincidan en lo que
constituye la calidad de un producto, desde un corte de carne hasta una pieza

musical”®

1.2.5 Analisis del Precio

“Es la cantidad de dinero que Se paga para obtener un producto, asi como el
tiempo, esfuerzos y molestias necesarias para obtenerlo. Expresion del valor de
una mercancia en dinero. Expresion externa del valor del dinero.

El precio es el Unico elemento en la mezcla de mercadotecnia que produce
ingresos; los otros elementos representan costos. En la fijacion del precio influyen

factores internos y externos.

1.2.6 Analisis de la Comunicacion

Es facil comprender el concepto de comunicacion desde el enfoque simple de
transmitir una idea que queremos hacer llegar a nuestros consumidores, pero el
analisis de la comunicacion lleva implicito un estudio al consumidor y al
segmento que va dirigida la informacion, que puede llegar por via de la
publicidad, la promocion o las relaciones

1.2.6.1 Publicidad: Es una eficaz herramienta para estimular la demanda y captar
nuevos compradores. Es cualquier forma pagada de presentacion no personal y de
promocion de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado. Existen
dos categorias fundamentales de publicidad: la del producto y la institucional o de

imagen. La publicidad del producto se propone informar o influir en el mercado a

3 . ‘s P
RAQUEL Saco y Maga Mazza. Aprender a Crear una Microempresa. 2004. Edicién Paidos Ibérica SA



favor del producto que se anuncia. La publicidad institucional puede consistir en
el patrocinio de actividades socialmente rentables, como los deportes, la cultura,

etc.

1.2.6.2 Promocion y Ventas: Es el complemento de la publicidad y de la venta
personal. La promocion se orienta normalmente a los grupos de consumidores, por
otra parte mientras la publicidad se centra en un gran ndmero de personas la
promocion se centra en un nimero de personas reducido y muy concreto, como
los vendedores, intermediarios, minoristas y otros segmentos similares. Son
incentivos a corto plazo para estimular la compra o la venta de un producto o

servicio.

1.2.6.3 Relaciones Publicas: Es una variedad de programas disefiados para
mejorar, mantener o proteger a una compafiia 0 a la imagen de producto. Su
objetivo es la creacion de una buena imagen de la empresa y sus productos, y en el

caso de que esta sea satisfactoria, contribuir a su mantenimiento o mejora.”

1.2.7 Marketing Mix

“El plan de marketing de una pyme o un autébnomo debe seguir un esquema
ordenado a fin de realizar las acciones necesarias de la forma adecuada,
empezando a construir la casa desde la base. Aqui se comentan una serie de
puntos que deben incluirse en un buen plan de marketing, lo ideal es considerarlos
uno a uno y ver su relacién con nuestra pyme o negocio particular, a fin de

realizar un analisis de las caracteristicas propias de la situacion.

Hay que poner objetivos de ventas, de cuota de mercado, rendimiento de la
inversion, etc. segun las prioridades de su pyme y de los resultados del analisis

que se ha estado realizando.

4 KERIN, Berkovitz, Hartley y Rudelius. 2003. Marketing. Edicién Mc Graw Hill.



Los elementos principales dentro del marketing mix son: producto, precio, plazay

promocion que anteriormente se analizé.

1.2.8 Ingenieria del Proyecto

1.2.8.1 Definicién
Comprende los aspectos técnicos y de infraestructura que permitan el proceso de

fabricacion del producto o la prestacion del servicio, asi tenemos:

1.2.8.1.1 Tecnologia

Consiste en definir el tipo de maquinarias y equipos, que seran necesarios para
poder fabricar el producto o la prestacion del servicio, por ejemplo en el caso de
una empresa metal mecanica se tiene las maquinas de soldar, méaquinas de cortar
metal, etc., en una empresa textil se tiene las maquinas de costura recta,

remalladoras, bordadoras, etc.

1.2.8.1.2 Procesos Productivos

En toda actividad productiva existen procesos que permiten llevar a cabo la
produccién de un producto de una manera eficiente que permite un flujo constante
de la materia prima, eficiencia en el uso del tiempo, orden, etc. Por tal motivo es
importante disefiar los subprocesos dentro del proceso de produccion de tal
manera que pueda darse un proceso éptimo en la fabricacion del producto y la

prestacion del servicio.

1.2.8.1.3 Infraestructura

Todo proceso de fabricacion o de prestacion de servicios se realiza en un lugar
fisico y dicho lugar debe responder a las necesidades de los procesos que alli se
van a realizar, en tal sentido establecer las caracteristicas del local o de la
infraestructura en donde se van a llevar estos procesos de produccion o de
prestacion de servicios, para lo cual se tiene que considerar:

- El &rea del local

10



- Las caracteristicas del techo, la pared y de los pisos
- Los ambientes
- La seguridad de los trabajadores (ventilacion, lugares de salida ante posibles

accidentes o desastres naturales)

1.2.8.1.4 Determinacion de Necesidades de Insumos

En todo proceso productivo el uso de materia prima o de insumos que permitan
llevar a cabo el proceso de fabricacion del producto es necesario y en todo
proceso de planeacidén es importante prever y por consiguiente determinar las
necesidades de insumos durante el horizonte temporal del proyecto, va a depender
de los insumos que se empleen en la fabricacion del producto en cuanto a variedad
y cantidad, sumado a ello la politica de inventarios para insumos que en la

empresa se puedan establecer (proyecto).

1.2.9 Localizacion y Tamafio del Proyecto

1.2.9.1 Localizacion

Toda empresa formalmente constituida tiene un domicilio fiscal de conocimiento
publico o facil de identificar, lo cual le permitiria a la empresa que sus clientes
puedan llegar a ella facilmente a adquirir el producto que esta ofreciendo, lo cual
muchas veces no sucede con la empresa informal y lo grave de la informalidad es
que muchas empresas que operan dentro de la clandestinidad ofrecen productos
que al final atentan contra la integridad fisica del consumidor, para la localizacion
del proyecto se utilizara una matriz de ubicacion con los factores que se indican a

continuacion:

- La politica tributaria del gobierno

- La existencia de vias de comunicacion (terrestre, aérea 0 maritima)

- La existencia de infraestructura urbana (agua, desagtie, luz y teléfono)
- La existencia de mercados insatisfechos y potenciales

- Disposiciones municipales

11



- Mano de obra disponible
- Costo del transporte

- Existencia de universidades, institutos, colegios.

1.2.9.2 Tamafio del Proyecto

En el mundo empresarial se encuentra micro, pequefia, mediana y gran empresa.
Entonces uno de los aspectos que se debe considerar es la magnitud del proyecto
¢hacia donde va? Una micro, pequefia, mediana o gran empresa, todo ello va a

depender del objetivo del productor y de su capacidad de inversion.

1.2.10 Organizacion y Estructura del Proyecto

1.2.10.1 Formalizacién del Negocio
Uno de los aspectos dentro de un proyecto es la formalidad, considerando que el
presente trabajo puede ser empleado como un instrumento de acceso a capitales de

terceros, en tal sentido la formalizacion contempla los siguientes aspectos:

- Definicién de la personeria natural o juridica, en caso de ser personeria
juridica, establecer el tipo de sociedad

- Una vez que se definid el tipo de personeria, en caso de ser juridica, se tiene
que establecer una razén social (nombre de la empresa)

- Luego de ello, se tiene que realizar una serie de trdmites administrativos en los
registros publicos, de salud, Ministerio de Trabajo y Municipios distritales

para el funcionamiento de la empresa.

1.2.10.2 Organizacion
Toda forma empresarial tiene que nacer bajo estructuras solidas y una de ellas es
su organizacion, en la que se definen la estructura funcional de la empresa y la

funcién de cada persona relacionada con ella.

12



1.2.10.3 Areas Funcionales

En las organizaciones modernas ya no existen los supermanes (aquel individuo
que hacia de todo: vendedor, contador, difusion, etc.), hoy en dia nadie puede ser
indispensable, el trabajo en equipo encaminados hacia un objetivo comin, ha
permitido que las areas o departamentos cumplan un rol importante en la
consecucion de los objetivos y la vision dentro de la empresa, por tal motivo,
dependiendo la magnitud de la empresa es necesario establecer estas areas
funcionales para un mejor desenvolvimiento de las personas que laboran dentro de

ella.

1.2.11 Estudio Financiero

1.2.11.1 Inversion

La implementacion del proyecto implica el uso de una serie de recursos, los cuales
deben ser identificados en forma minuciosa, porque de ello depende que al
momento de implementar el proyecto no surjan problemas, que al final podrian
atentar contra la implementacion del proyecto. Por tal motivo es importante que
aquellos que promuevan una inversion conozcan profundamente lo que pretenden
realizar o en todo caso profundicen sobre el tema si es que no hay un

conocimiento total.

1.2.11.2 Definicion de Inversion

La inversion son los recursos (sean estos materiales o financieros) necesarios para
realizar el proyecto; por lo tanto cuando se habla de la inversidn en un proyecto,
se refiere a la cuantificacion monetaria de todos los recursos que van a permitir la

realizacion del proyecto.

Cuando se determina la inversion necesaria para el proyecto se tiene que tener

cuidado en lo siguiente:

13



- La Subvaluacién

Es importante que al momento de averiguar el precio de los recursos, estos sean
reales, porque el indicar precios inferiores (bajo la par) podria en el futuro truncar

el proyecto por falta de financiamiento.

- La Sobrevaloracién

Si la subvaluaciébn  puede ocasionar problemas de financiamiento, la
sobrevaloracion, que es fijar los precios por encima de su real valor (sobre la par),
puede ocasionar gastos financieros elevados, que al final repercuten en las
utilidades proyectadas del proyecto.

En el proceso de determinar la inversion podemos clasificarla en:

1.2.11.2.1 Inversion Fija
Son aquellos recursos tangibles (terreno, muebles y enseres, maquinarias y
equipos, etc.) y no tangibles (gastos de estudios, patente, gastos de constitucion,

etc.), necesarios para la realizacion del proyecto

1.2.11.2.2 Capital de Trabajo
Son aquellos recurso que permiten que la empresa pueda iniciar sus actividades,

entre lo que tenemos efectivo, insumos, etc.

1.2.11.3 El Financiamiento

Una vez que se haya determinado la inversion para llevar a cabo un determinado
proyecto, la pregunta que se plantea es ;de donde consigo esos recursos
financieros?, es decir hay que pensar en el financiamiento. El financiamiento en
un proyecto consiste en las fuentes de financiamiento que se van a utilizar para
conseguir los recursos que permitan financiar el proyecto; a través del
financiamiento se puede establecer la estructura de financiamiento del proyecto, lo
cual implica determinar el grado de participacion de cada fuente de

financiamiento.
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1.2.11.3.1 Fuentes de Financiamiento
Entre las fuentes de financiamiento que se pueden utilizar para financiar un

proyecto, pueden ser:

- Fuentes Internas

Es el uso de recursos propios 0 autogenerados, asi tenemos: el aporte de socios,

utilidades no distribuidas, incorporar a nuevos socios, etc.

- Fuentes Externas

Es el uso de recursos de terceros, es decir endeudamiento, asi tenemos: préstamo

bancario, crédito con proveedores, leasing, prestamistas, etc.

1.2.11.4 Costo del Dinero

Considerando que el dinero a lo largo del tiempo no mantiene el mismo valor (por
culpa de la inflacién), las instituciones financieras dedicadas al negocio del
dinero, determinan un precio para el dinero, que es la tasa de interés, por tal

motivo es conveniente tener en cuenta los siguientes conceptos:

- Interés (1) Es la utilidad que genera un determinado capital

- Tasa de Interés (i) Es la relacion entre el interés y el capital que lo generd

1.2.11.5 Sistemas de Pagos del Servicio de la Deuda

Las instituciones a las que se acceden a préstamos en el sistema financiero, tienen
que hacer pago del servicio de la deuda (el cual comprende amortizacion de la
deuda mas los intereses), existiendo una serie de mecanismos de pago, entre las

que tenemos:
a. Pago con Cuotas Fijas

Mediante este sistema de pago el deudor va cancelando la deuda principal

mediante pagos fijos periddicos.
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b. Pagos con Amortizacion Constante
Bajo este sistema los pagos son variables, pero el pago de la deuda en si o la

. ., 5
amortizacion es constante”

1.2.12 Presupuesto de Ingresos Costos y Gastos

1.2.12.1 Presupuestos

“La palabra Presupuesto, se deriva del verbo presuponer, que significa dar
previamente por sentado una cosa. Se acepta también que presuponer es formar
anticipadamente el cdmputo de los gastos o ingresos, de unos y otros, de un
negocio cualquiera.

El presupuesto es un proyecto detallado de los resultados de un programa oficial
de operaciones, basado en una eficiencia razonable. Aunque el alcance de la
"eficiencia razonable" es indeterminado y depende de la interpretacion de la
politica directiva, debe precisarse que un proyecto no debe confundirse con un
presupuesto, en tanto no prevea la correccion de ciertas situaciones para obtener el

ahorro de desperdicios y costos excesivos.

1.2.12.2 Presupuesto de Ingresos

1.2.12.2.1 Definicién

Es aquel presupuesto que permite proyectar los ingresos que la empresa va a
generar en cierto periodo de tiempo. Para poder proyectar los ingresos de una
empresa es necesario conocer las unidades a vender, el precio de los productos y

la politica de ventas implementadas.

NASSIR Sapag y Reinaldo Sapag. 2003. Preparacion e Evaluacién de Proyectos. Edicion Mc Graw Hill.
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1.2.12.2.2 Politicas de Ventas

Son disposiciones que se fijan en cuanto a la forma de realizar los cobros de los
productos vendidos, teniendo en cuenta que lo ideal es vender al contado, pero
como estrategia entre ventas bajas y el bajo poder adquisitivo de los agentes

econdmicos, se procede a vender a crédito.

1.2.12.3 Presupuesto de Costos

En toda actividad productiva al ofrecer, fabricar un producto o prestar un servicio
se generan costos, entendiéndose que los costos son desembolsos monetarios
relacionados justamente con la fabricacion del producto o la prestacion del
servicio ya sea en forma directa o indirectamente.

Dentro de los elementos del costo tenemos (los cuales constituyen el costo de

produccion):

1.2.12.3.1 Costo de la Mano de Obra Directa

Relacionado con el personal que trabaja directamente con la fabricacion del
producto y la remuneracion que percibe por dicha actividad, asi tenemos a los
operarios, obreros, ayudantes, etc.

1.2.12.3.2 Costo de Insumos
Constituida por el valor monetario de la materia prima o insumos que se consume

en el proceso de produccion

1.2.12.3.3 Costo Indirecto de Fabricacion (CIF)
Son aquellos recursos que participan indirectamente en la fabricacién del producto
0 del servicio, asi tenemos: seguro, mantenimiento, articulos de limpieza,

depreciacion
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1.2.12.4 Presupuestos de Gastos Operativos
Los gastos operativos son desembolsos monetarios relacionados con la parte
administrativa de la empresa y la comercializacion del producto o del servicio. Por

tanto estos gastos operativos pueden ser:

1.2.12.4.1 Gastos Administrativas
Estos gastos comprenden por ejemplo el sueldo del gerente, las secretarias,

auxiliares de oficina, contador, Utiles de oficina, servicios publicos, etc.

1.2.12.4.2 Gastos de Ventas
Los gastos de ventas estan relacionados con la distribucion y comercializacion del
producto o del servicio, asi tenemos a los vendedores, gastos de publicidad,

comisiones, etc. maquinarias y equipos.

1.2.13 Evaluacion del Proyecto

En la actualidad debido a los grandes riesgos que se incurren al realizar una
inversion, se han establecido técnicas que ayuden a realizar un pronostico en base
a informacion cierta y actual de los factores que influiran al proyecto del que se
trate, con el fin de evaluar los resultados para tomar una decisién

Los riesgos del cual se mencionan son situaciones que pueden contribuir en el
fracaso de la inversion y por consiguiente la pérdida total o parcial de los recursos

utilizados.

1.2.13.1 Instrumentos de Evaluacion
Para evaluar los proyectos de inversion existen instrumentos de evaluacién, que a
través de los cuales se determinara si el proyecto es rentable o no; entre los

principales instrumentos de evaluacion de proyectos tenemos:
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1.2.13.1.1 Valor actual neto (VAN)

Es aquel que permite determinar la valoracién de una inversion en funcion de la
diferencia entre el valor actualizado de todos los cobros derivados de la inversion
y todos los pagos actualizados originados por la misma a lo largo del plazo de la
inversion realizada. La inversion serd aconsejable si su VAN es positivo, en el
caso de un VAN negativo el proyecto se rechaza, porque no es rentable (generaria
pérdidas).

1.2.13.1.2 Tasa interna de retorno (TIR)

Es la tasa de descuento a la cual el valor presente neto de una inversion es cero. Es
un método comunmente utilizado para valuar los proyectos de inversion.

La TIR es una tasa que permite en este caso que el VAN sea cero, el criterio para

tomar una decision frente a un proyecto utilizando la TIR.”®

1.3 Macroambiente

1.3.1 Factores econdmicos
1.3.1.1 PIB

El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor de los bienes y servicios de uso final
generados por los agentes econdmicos durante un periodo. Su calculo en términos
globales y por ramas de actividad se deriva de la construccion de la Matriz
Insumo-Producto, que describe los flujos de bienes y servicios en el aparato

productivo, desde la 6ptica de los productores y de los utilizadores finales.

6 . - . .
NASSIR Sapag y Reinaldo Sapag. 2003. Preparacion e Evaluacion de Proyectos. Edicion Mc Graw Hill.
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El producto interno bruto total en el Ecuador segun el INEC es el siguiente
TABLA 1.1: PIB EN EL ECUADOR

Fecha PIB TRIMESTRAL
2010-111 6.295.772
2010-1V 6.461.926
2011-1 6.587.447
2011-1 6.692.564
2011-111 6.789.724
2011-1V 6.858.455
2012-1 6.906.540

Fuente: www.ecuadorencifras.com

Elaborado por: Monserrath Lozada

GRAFICO N°1.1: PIB
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Fuente: inec.gov.ec

Elaborado por: Monserrath Lozada
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1.3.1.2 Canasta familiar

TABLA N°1.2: CANASTA FAMILIAR USD

Fecha VITAL
sep-11 410.08
oct-11 413.51
nov-11 411.24

Dec-2011 419.25
Jan-2012 421.07
feb-12 418.818
mar-12 422.501
Apr-2012 424.77
may-12 423.358
jun-12 426.421
jul-12 424.4
Aug-2012 426.46

Fuente: www.ecuadorencifras.com

Elaborado por: Monserrath Lozada

GRAFICO N°1.2: CANASTA FAMILIAR
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Fuente: inec.gov.ec

Elaborado por: Monserrath Lozada
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1.3.1.3 Inflacién

TABLA N°1.3: INFLACION AL PRODUCTOR EN %

Fecha INFLACION INFLACION INFLACION
MENSUAL ACUMULADA ANUAL
mar-12 0.93 2.45 3.71
Apr-2012 0.31 2.77 4.3
may-12 1.43 4.24 5.84
jun-12 -2.38 1.76 3.08
jul-12 0.69 2.46 2.99
Aug-2012 0.58 3.05 2.14

Fuente: www.ecuadorencifras.com

Elaborado por: Monserrath Lozada

GRAFICO N°1.3: INFLACION AL PRODUCTOR
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Fuente: inec.gov.ec
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Elaborado por: Monserrath Lozada
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1.3.1.4 Tasas de interés

TABLA N° 1.4: INDICADORES FINANCIEROS

Fecha T. COMERCIAL CORP. T. COMERCIAL
REF. PYMES REF.
May-2012 8.17 11.2
Jun -2012 8.17 11.2
Jul- 2012 8.17 11.2
Agos-2012 8.17 11.2
Sept 2012 8.17 11.2

Fuente: inec.gov.ec
Elaborado por: Monserrath Lozada

1.3.2. Analisis de los factores econdmicos

Compartiendo el criterio de varios economistas ecuatorianos el crecimiento de la
economia ecuatoriana para el 2012, es similar al previsto para este afio 0 quizas
menor. Este afio, segln el Banco Central el Producto Interno Bruto es de 0.7%. Al

comparar con los trimestres anteriores el PIB mantienen una notable disminucion.

En el Cddigo de la Produccion —donde deberian figurar estimulos mas fuertes para
la empresa privada— hay buenos incentivos para las Pequefias y Medianas
Empresas (Pymes), pero recalca que ellas no elevaran el PIB, pues para
fortalecerse necesitarian al menos 3 afios. En el caso de las empresas medianas y
grandes ya establecidas, se cree que los cambios en el Cddigo no pasan un

mensaje lo suficientemente directo como para reactivar la inversion.

Se cuestiona que la reduccion del 3% en el Impuesto a la Renta de las empresas se
dé en un plazo de 3 afios, puesto que ayudaria a disipar dudas de los empresarios
sobre cambios que perjudiquen inversiones de mediano plazo. Asi como se

pronostica un aumento del PIB no muy distinto al registrado este afio, también se

23



conserva la tendencia de incremento de las importaciones, aunque en un nivel

mucho menor que el 2010.

1.4 Microambiente

1.4.1 Caracteristicas Generales de la Parroquia Patain

Citando varios autores y datos técnicos que proveen los habitantes el barrio Patain
pertenece a la parroquia de Panzaleo y se caracteriza por ser la mas importante y
la més antigua del cantén y de la provincia en general; mantuvo su nombre
prehistorico quizas desde el asentamiento de los panzaleos, una de las tribus mas

viejas de la serrania ecuatoriana

La parroquia limita al norte con la parroquia San Miguel, al sur con el cantdn
Ambato, al este con el Rio Culapachan y al oeste con las Parroquias Mulalillo y

Antonio José Holguin.

“La palabra Panzaleo tiene varios significados en lengua de los Panzaleos
significa tribu o familia; en Chicha o Chimu los salidos del monte y lagunas.

Los Incas la derivaron en dos palabras panza y leo porque los que habitaban
antiguamente estas tierras se caracterizaban por tener una enorme panza en donde

se dibujaban un ledn; y es asi como naci6 su denominacion.

Las fiestas que se celebran son en el mes de Agosto, el 30 del mismo en honor a
su parroquializacion, en las fiestas de carnaval ya sea en Febrero o Marzo en

honor a su patrono el Sefior de Panzaleo.
Se encuentra ubicado en el canton Salcedo, es un lugar histérico de donde se han

extraido piezas arqueoldgicas que pertenecen a la Cultura Panzaleo y que se

exponen en diferentes museos del Pais.
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La parroquia Panzaleo cuenta con una extension de 17 km2.”’

GRAFICO N°1.4: UBICACION DEL BARRIO PATAIN

Ubicacién

de Patain

Fuente: Croquis del Cantdn Salcedo

Elaborado por: Monserrath Lozada

1.4.2 Clima, relieve e hidrografia

El barrio Patain, se encuentra a 2815 metros sobre el nivel del mar y tiene las
siguientes caracteristicas.

Temperatura media anual 14.5 °C,

Humedad relativa del 75%.

Tipo de suelo franco.

Sus coordenadas geograficas son: 0° 50" de latitud sur y 78° 37" de longitud oeste

1.4.2.1 Productos principales de la parroquia Patain
Los productos principales que podemos encontrar en esta zona son los siguientes:
Mora

" http://www.viajandox.com/cotopaxi/coto_salcedo_panzaleo.htm
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Legumbres
Tomate de arbol
Frutales

Maiz

1.5 Caracteristicas de la uvilla

1.5.1 Clasificacion taxon6mica

“Nombre vulgar: Uvilla, uchuva, cereza

Nombre cientifico: Physalis peruviana L.

Reino: Vegetal

Tipo: Faner6gamas
Sub-tipo: Angiospermas
Clase: Dicotiledonea
Sub-clase: Gamopétala
Orden: Tubifloras
Familia: Solanaceae
Género: Physalis
Especie peruviana

El nombre comin de la uvilla, es uchuva (Colombia), entre sus variedades

Unicamente se conocen en Ecuador la variedad de la fruta amarilla.
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1.5.2 Propiedades nutricionales

Provitamina A (3000 IU de caroteno por 100mg.) y vitamina C, como también del
complejo B (tiamina, niacina y B12). Los contenidos en proteina y fosforo

resultan excepcionalmente altos para una fruta, aunque son bajos los de calcio”.?

GRAFICO N°1.5: FRUTO DE UVILLA

Fuente: http://www.ecofinsa.com/uvilla.html

Elaborado por: Monserrath Lozada

8 VITERI, M. Evaluacion de cuatro sistemas de poda de formacién en uvilla (Phisalis peruviana). Tesis Ing.

Agréonomo. Ambato. Universidad Técnica de Ambato. Facultad de Ingenieria Agronémica. 1992.  3- 28

pp.
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http://www.ecofinsa.com/uvilla.html

TABLA N°1.5: COMPOSICION NUTRICIONAL DE LA UVILLA

) Valores diarios
Contenido de 100g. de la
Componentes ) recomendados (basados en
parte comestible . .
una dieta de 2000 calorias)

Humedad 78.90 %

Carbohidratos 16 g. 300 g.
Fibra 4.90 g. 25 g.
Grasa total 0.16 g 66 g.
Proteina 0.05g.

Acido ascorbico 43 mg. 60 mg.
Calcio 8 mg. 162 mg
Caroteno 1.61 mg. 5000 1U
Fésforo 55.30 mg. 125 mg.
Hierro 1.23 mg. 18 mg.
Niacina 1.73 mg. 20 mg.
Riboflavina 0.03 mg. 1.7 mg.

Fuente: Fruit Gardener, California Rare Fruit Growers. Inc
Elaborado por: Monserrath Lozada

1.5.3 Produccion de la uvilla en el Ecuador

Compartiendo el criterio con VITERI. M. En el Ecuador, desde hace algo més de
10 a 15 afos, se ha desarrollado el cultivo comercial de frutales andinos, entre los
que sobresale la uvilla y otros debido a sus caracteristicas de sabor contenido

nutricional, presencia, aroma, y aplicacion medicinal.

Gran parte del problema para el incremento comercial de este cultivo, radica en el
escaso conocimiento del manejo y minima informacion disponible para el
agricultor, como la falta de literatura especializada sobre las necesidades
nutricionales y aplicacion de fertilizantes. Por la importancia alimenticia,
industrial y desde luego econdmica que esta especie ofrece como gran potencial,
es necesario realizar estudios que aporten conocimientos adecuados para el éxito

del cultivo, cosechando cada vez mas producto de mejor calidad.
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La uvilla estd siendo introducida paulatinamente en el mercado internacional,
principalmente por su sabor y caracteristicas medicinales que la hacen muy
atractivo para su mercadeo y comercializacion. Siendo los principales paises
consumidores de este fruto: Alemania, Inglaterra y Estados Unidos entre otros. La
comercializacion de la uvilla en el mercado interno en la actualidad se realiza por
medio de las cadenas de supermercados con precios variables que van de 1.4 hasta
2.8 USD por kilo.

Las zonas aptas para desarrollar cultivos de uvilla se encuentran en los valles del
callejon interandino y en las estribaciones de las cordilleras de todas las
provincias de la Sierra ecuatoriana. Las zonas 6ptimas para el cultivo de uvilla son

todas aquellas que circundan los siguientes poblados:

a) Region Norte
Los Andes, Garcia Moreno, Bolivar, Ibarra, Atuntaqui, Cotacachi y Otavalo,
Cayambe, La Esperanza, Oton, Tabacundo, Pomasqui, Yaruqui, Pifo, Tumbaco,
Nono, Nanegal, Machachi.

b) Region Central
Latacunga, Salcedo y Pastocalle, Saquisili, Pujili, Pelileo, Huachi, Montalvo,
Mocha, Patate, Puela, ElI Altar, Penipe, San Andrés, Guano, Cambo Columbe,
Guamote, Pallatanga, Palmira, Alausi.

c) Region Sur Tambo, Biblian, Bayas, Bulan, Ricaurte, El Valle Santa Ana,

Giron, Nabon, Gualaceo, Paute, y Girdn, la zona de Loja, Catamayo,

Chiquiribamba, Vilcabamba

1.5.4 Fabricacion de vino de uvilla en el Ecuador

Para la elaboracion del vino de uvilla objeto de nuestro proyecto se desarrollara en

funcién de los siguientes pasos
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a)

b)

d)

Recepcion de Materia Prima: la fruta llega a la fabrica, transportada en
camiones provenientes de los campos de cultivo de la parroquia Patain. Al
llegar a la bodega se extraera una muestra representativa del conjunto de
cajas para cada entrada de uvillas.

Desgranado: este paso consiste en sacar la uvilla de su tallo

Estrujado: consiste en romper el hollejo de la uvilla de modo que libere la
pulpa y el zumo, el estrujado puede ser mas o menos intenso basta que el
hollejo sea aplastado o triturado. La estructura de la pulpa puede
permanecer casi intacta o, por el contrario, las gruesas vacuelas de las
células dejar todo su zumo. Asi la uvilla estrujada toma diversos aspectos
y el modo de estrujado repercute sobre toda la vinificacion, la conduccion
de la fermentacion, la maceracion y por ultimo en la calidad del vino
obtenido

Se realiza en maquinas estrujadoras de rodillos y maquinas estrujadoras
centrifugas. Esta operacion se realiza para liberar el maximo de mosto por
aplastamiento del total de la uvilla

La extraccion del mosto: el sistema ideal de la extraccion del mosto seria
someter a la uvilla a presiones moderadas y pequefias durante tiempos
determinados.

Para obtener el mosto se ha de trabajar en un equilibrio que nos permita
conseguir los aromas agradables. Es decir disponer de sistemas que
favorezcan Unicamente los intercambios positivos entre zumo y partes
solidas

Acondicionamiento del mosto: antes de proceder a fermentar el mosto, es
necesario conocer el grado alcoholico aproximado del vino que va a
resultar y también si la acidez del mismo es el conveniente para una
fermentacion correcta y para la estabilizacién del vino elaborado
Correccion de la acidez: la acidez ideal del mosto debe estar entre 3.5 y
4.5 gr. /litro en acido sulfurico. Para corregirse en caso de deficiencia se

utiliza &cido tartarico o 4cido citrico
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f)

9)

La acidez expresada en &cido tartarico y &cido lactico alrededor de 3 a 10
gr. /litro, esta acidez da un Ph comprendido entre 3.2 y 3.9, el cual permite
seleccionar la flora del mosto desarrollandose en él solamente levaduras
fermentativas e inhibiéndose los microorganismos indeseables

Correccion del mosto: una vez obtenido el mosto se adiciona el anhidrido
sulfuroso lo antes posible

Separacién de fangos: los fangos estan constituidos por residuos terrosos,
fragmentos de raspones y hollejos, sustancias pépticas y mucilaginosas en
fin proteinas precipitadas por contactos establecidos con sustancias
localizadas en puntos diferentes de la uvilla. La cantidad y naturaleza de
los fangos depende de la uvilla, de su estado de maduracion vy
podredumbre y de la técnica de obtencion del mosto

Fermentacion: se inicia la fermentacion alcoholica la cual debe ser
controlada mediante una medicion ininterrumpida de la temperatura y la
densidad

h) Acabado de la fermentacion alcohdlica: si la marcha de la fermentacion

)

K)

alcohdlica esta bien definida por la toma de la densidad, el densimetro no
basta para decidir sobre el final de la transformacion de todo el azlcar
contenido en el mosto en alcohol. Para ello hay que incurrir en analisis
quimicos y averiguar los azUcares reductores que hay en el medio
Desencabado: consiste en la separacion de la parte solida del liquido. El
desencube se debe efectuar cuando la densidad del mosto llegue a estar
entre 1005 y 1010

Prensado de los orujos: trasegado el vino a los depoésitos de acabados, los
orujos precipitados al fondo de los recipientes de fermentacion, se
encuentran impregnados de vino, por lo que es necesario someterlos a la
accion de un prensado

Clarificacion y filtracion: consiste en afiadir al vino turbio una sustancia
capaz de ejercer una accion coagulante y floculante. Como sustancias

clarificantes se pueden emplear, albumina de huevo, gelatina, tanino, etc.
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En cuanto a la filtracidn consiste en el paso de un liquido turbio a través de
un medio poroso donde se retienen las materias en suspension que
enturbian el liquido

Embotellado: la botella permite la buena presentacion del vino, el color
del vidrio tiene una gran importancia para la proteccion de la accion de la
luz, la botella retiene una fuerte proporcion de radiaciones de espectros
como el ultravioleta, estando asi el vino mejor protegido.

El embotellado debe permitir el espacio necesario para la puesta en su sitio
del tapon y vacio que permita una cierta dilatacion de oxigeno que penetra
en el vino en esta tapa.

Las botellas deben estar perfectamente limpias y secas, se debe evitar en lo

posible la aeracion e incorporacion de oxigeno al vino en esta operacion.
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CAPITULO 11
ESTUDIO DE MERCADO

2.1 Objetivos

2.1.1 Objetivo General

e Conocer los gustos y preferencias del consumidor, mediante una
investigacion de mercados con el fin de conocer el nivel de aceptacion que
tendra el producto en el segmento de mercado de vinos de frutas de

Latacunga.

2.1.2. Objetivos especificos

e Realizar la segmentacion del mercado.

e Establecer el precio que los consumidores estarian dispuestos a pagar por
el vino de uvilla.

e Determinar los canales de distribucion adecuados para la comercializacion
del producto.

e Encontrar un nivel de frecuencia en lo que respecta al consumo del vino.

e Conocer el factor mas importante por el cual los consumidores adquieren
un vino de frutas.

e Establecer la oferta

e Establecer la demanda

e Determinar la demanda insatisfecha
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2.2 Fuentes de informacion

2.2.1 Antecedentes

Para definir las oportunidades de elaborar y comercializar el vino artesanal de
Uvilla en el segmento de vinos de frutas de la ciudad de Latacunga, se realizard
una investigacion de mercados, la cual consistira en la “recopilacion de datos, de
cualquier aspecto que se desee conocer para, posteriormente, interpretarlos y
hacer uso de ellos. Sirven al comerciante o empresario para realizar una adecuada
toma de decisiones y para lograr la satisfaccion de sus clientes.”®

Ademas que los objetivos de dicha investigacion se puede dividir en tres:

Objetivo social:
“Satisfacer las necesidades del cliente, ya sea mediante un bien o servicio
requerido, es decir, que el producto o servicio cumpla con los requerimientos y

deseos exigidos cuando sea utilizado.

Objetivo econémico:
Determinar el grado econdmico de éxito o fracaso que pueda tener una empresa al
momento de entrar a un nuevo mercado o al introducir un nuevo producto o

servicio y, asi, saber con mayor certeza las acciones que se deben tomar.

Objetivo administrativo:
Ayudar al desarrollo de su negocio, mediante la adecuada planeacion,
organizacion, control de los recursos y areas que lo conforman, para que cubra las

. . 1
necesidades del mercado, en el tiempo oportuno.”

? http://www.contactopyme.gob.mx/promode/invmdo.asp

1% http://www.contactopyme.gob.mx/promode/invmdo.asp
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Los beneficios que presenta una investigacion de mercado se mencionan a

continuacion:

Se tiene mas y mejor informacion para tomar decisiones acertadas, que
favorezcan el crecimiento de las empresas.

Proporciona informacion real y expresada en términos mas precisos,
que ayudan a resolver, con un mayor grado de éxito, problemas que se
presentan en los negocios.

Ayuda a conocer el tamafio del mercado que se desea cubrir, en el caso
de vender o introducir un nuevo producto.

Sirve para determinar el tipo de producto que debe fabricarse o
venderse, con base en las necesidades manifestadas por los
consumidores, durante la investigacion.

Determina el sistema de ventas mas adecuado, de acuerdo con lo que el
mercado estad demandando.

Define las caracteristicas del cliente al que satisface o pretende
satisfacer la empresa, tales como: gustos, preferencias, habitos de
compra, nivel de ingreso, entre otros.

Ayuda a saber como cambian los gustos y preferencias de los clientes,
para que asi la empresa pueda responder y adaptarse a ellos y no quede

fuera del mercado.

2.2.2 Proceso de la investigacion de mercados

“Los pasos para el desarrollo de una investigacion de mercados son:

1.

2
3.
4
5

Definir el problema a investigar

Seleccionar y establecer el disefio de la investigacion

Recoleccion de datos y analisis

Formular hallazgos

Seguimiento y control de marketing
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Definir el problema a investigar

En este paso es donde se define el problema existente y esta constituido por dos
procesos basicos: Formulacién del problema y establecimiento de objetivos de la
investigacion como hacerlo. Después de formular el problema, es necesario

formular las preguntas de la investigacion.

Con el problema o la oportunidad definida, el siguiente paso es determinar los
objetivos de la investigacion, definiendo y determinando de esta manera que

informacion es necesaria para resolver las preguntas.

Luego de describir y formular el problema y los objetivos, el siguiente paso es
preparar un detallado cronograma especificando los diferentes pasos de la

investigacion.

Seleccionar y establecer el disefio de la investigacion

Este paso estd constituido por 4 procesos basicos: Seleccionar el disefio de la
investigacion, Identificar los tipos de informacion necesaria y las fuentes,

determinar los instrumentos de medicion y recopilacion de datos.

a) Seleccionar el disefio de la investigacion
Los tipos “genéricos” de disefio en investigacion son:

o Exploratoria

o Descriptiva

e Concluyente (descriptiva o causal)

o Sistematica.

Exploratoria: se define como la recoleccion de informacion mediante

mecanismos informales y no estructurados.
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Descriptiva: se refiere a un conjunto de métodos y procedimientos que describen
a las variables de marketing. Este tipo de estudios puede describir cosas como, las
actitudes de los clientes, sus intenciones y comportamientos, al igual que describir

el niUmero de competidores y sus estrategias.

Causal: se enfoca en controlar varios factores para determinar cuél de ellos es el
causante del problema. Esto permite aislar las causas del problema, al mismo
tiempo que entrega un nivel de conocimiento superior acerca de la variable que se

estudia.

Sistematica: es aquella utilizada para evaluar un proceso mientras se va dando,

encuentra el problema y propone soluciones.

b) Identificar los tipos de informacion necesaria y las fuentes
Existen dos tipos de informacion en investigacion de mercados, la primaria y la
secundaria.
o Informacion Primaria: es aquella que se releva directamente para un
proposito especifico.
o Informacion Secundaria: se refiere a aquella que ya existe en algun lugar y

se recolecto para otro proposito.

c) Determinar y disefiar los instrumentos de medicion
Luego de determinar qué tipo de informacion es necesaria, se debe determinar el
método en que se logrard obtener dicha informacién. Existen multiples métodos
dentro de los que se encuentran las encuestas telefonicas, las encuestas por correo
0 e-mail, encuestas personales o encuestas en grupo.
Por otra parte, existen dos métodos basicos de recoleccion de informacion;
mediante preguntas o mediante observaciéon; siendo el instrumento mas comun el

cuestionario.
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Cuando es necesario diseflar un cuestionario se deben tener en cuenta los
objetivos especificos de la investigacion y seguir una secuencia logica de pasos
que permiten elaborar una buena herramienta de medicion. Dichos pasos podrian

enumerarse como sigue:

1. Planear lo que se va a medir: consiste en especificar exactamente los que se
quiere obtener de cada entrevistado asi como las caracteristicas que tiene la
poblaciéon fijada como meta. Al realizar este paso es necesario analizar los
objetivos de la investigacion; ya establecidos previamente, corroborando que estos
sean lo suficientemente claros como para que describan; lo mas completamente
posible, la informacidén que necesita el encargado de tomar decisiones, la o las
hipdtesis y el alcance de la investigacion. Se debe implementar también, una
investigacion exploratoria, la cual sugerirda variables pertinentes adicionales y
ayudard al investigador a asimilar el vocabulario y el punto de vista del

entrevistado tipico.

2. Elaborar el formato de la pregunta: se tienen tres tipos de formatos para la

recoleccion; el estructurado, el no estructurado y el mixto.
Estructurado: son listados con preguntas especificas cerradas, en las que se
incluyen preguntas de opcién mdltiple con seleccion simple o seleccion
multiple. También se incluyen escalas de referencia y ordenamientos.
No Estructurados: son preguntas abiertas, donde el encuestado puede
contestar con sus propias palabras.
Mixto: las preguntas de respuesta abierta pueden usarse conjuntamente con
preguntas de respuesta cerrada para obtener informacién adicional, de ahi
que en ocasiones se dé el uso de preguntas abiertas para dar seguimiento a
una de respuesta cerrada (por ejemplo conocer la opinion expresa del
encuestado acerca del tema que se esta tratando), lo que se conoce
propiamente como sondeo.

3. Redaccion y Distribucion del Cuestionario: las palabras utilizadas en preguntas

particulares pueden tener un gran impacto en la forma en que un entrevistado las
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interpreta, lo que puede ocasionar el cambio en las respuestas que éste
proporcione al encuestador. Por tal motivo, la redaccion de las preguntas debe ser
sencilla, directa, clara, debe evitar sugerir toda o parte de la respuesta que se
pretenda obtener, debe evitar utilizar palabras con significados vagos o ambiguos,
deben ser los suficientemente cortas como para que no confundan al entrevistado
y debe ser aplicable a todas las personas a quienes se les va a preguntar. En cuanto
a las decisiones de secuencia y distribucion, se debe tomar en cuenta que se debe
iniciar por preguntas sencillas de responder y que no causen un impacto negativo
en el encuestado y de esta forma ir introduciendo a la persona al cuestionario, es

importante evitar preguntas que puedan resultar repetitivas.

4. Prueba preliminar o piloto: una vez establecido el orden y la redaccion de las
preguntas se crea un cuestionario preliminar el cual se aplicara a una pequefia
muestra (de 15 a 25 personas aproximadamente) que represente razonablemente a
la poblacion que se tiene como meta. A esto se le conoce como "Aplicacion de
Prueba Piloto". El propésito de esta prueba es asegurar que el cuestionario
realizado cumple con las expectativas de la investigacion en términos de
informacion obtenida asi como, identificar y corregir las deficiencias que pudieran

provocar un sesgo en la misma.

5. Correccion de los problemas: es la etapa final del proceso de disefio de
cuestionarios. Consiste en revisar y rectificar los posibles errores que se hayan
presentado durante la aplicacion de las pruebas piloto, con el fin de llegar a un
cuestionario definitivo. Los pasos 4 y 5; se pueden repetir tantas veces se
considere necesario hasta que se obtenga un cuestionario lo mas libre de errores
posible, esto sin perder de vista que implica un costo importante en la
investigacion; por lo que los investigadores deben tener la capacidad de detectar

los errores lo mas rapido posible.
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d) Recoleccion de datos y anlisis
Lo primero que se tiene que hacer es entrenar a los encuestadores, quienes seran
los encargados de contactar a los encuestados y vaciar las preguntas en un formato

para su posterior analisis.

El anélisis se debe iniciar con la limpieza de la informacion, con la confirmacion
de las escalas, verificacion del correcto llenado de las encuestas y en ocasiones
con pre tabulaciones (en el caso de preguntas abiertas). Una vez se tiene

. . ., Sy . ... 11
codificada toda la informacion el analisis como tal puede dar inicio.”

En este caso se utilizara datos secundarios internos y datos primarios.

» Datos secundarios externos
Segln la cdmara de la pequefia industria de Tungurahua los méas grandes
productores de vino en la ciudad de Ambato es ILA (Industria Licorera Asociada)
con sus productos vino tres marias y vino San Roque. Ademas encontramos al
vino Baldore de la parroquia de Patate pero ninguna de estas fabricas se dedica a

la produccion y comercializacion de un vino que sea de uvilla.
» Datos primarios
Se obtendran por medio de encuestas a los clientes de diferentes lugares en los
cuales se expende este producto.
2.3 Determinacién de la muestra
2.3.1 Procedimiento de muestreo
La investigacion de mercado que se realizara sera de tipo exploratorio debido a su

flexibilidad que permitira obtener informacion necesaria para la elaboracion de un

analisis preliminar de la situacion del proyecto y determinar problemas generales,

Y http://es.wikipedia.org/wiki/Investigaci%C3%B3n_de_mercados#Proceso
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las posibles alternativas de decision y las variables relevantes que necesitan ser

consideradas para lograr la satisfaccion total de los clientes.

Ademas se aplico la investigacion de campo para el andlisis de los hogares que
consumen vino de frutas considerando datos de fuentes primarias y secundarias.
Las fuentes primarias analizadas se realizaron por medio de encuestas y
entrevistas. Dentro de las fuentes secundarias se analizd la informacion de

internet, folletos, diarios y de entidades que regulan esta informacion.

2.3.2 Segmentacion del mercado

Para la ejecucion de este estudio cuantitativo tomara en cuenta la poblacién mayor
de 18 afios en adelante de la ciudad de Latacunga la cual es de 96.571 (INEC
censo 2001) vya que es la poblacion autorizada para el consumo de bebidas

alcohdlicas.

Segmentacién de mercado

“Los mercados estan compuestos por compradores que entre si se diferencian de
una o varias maneras. Pueden diferenciarse en funcion de sus deseos, de un
recurso, de su situacion geografica, de sus actitudes de compra y de sus practicas
de compra. Mediante la segmentacion mercado las empresa dividen mercados
homogéneos y heterogéneos en segmentos mas reducidos a los que se puede llegar
de forma mas eficaz con productos Yy servicios que satisfagan las necesidades

exclusivas de cada uno.”

“Segmentacion de mercado de consumo: no existe un Unico método para
segmentar un mercado. Los especialistas de marketing deben observar identificar
las variables, independientemente o en conjunto, para encontrar la mejor manera

de visualizar la estructura de mercado. Las variables mas utilizadas de la
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segmentacion de mercados de consumo se dividen en cuatro grupos principales:

geogréficas, demogréficas, psicogréficas y conductuales.”

Las variables que se consideran para segmentar el mercado se detallan en la

siguiente tabla.
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TABLA N°2.1: SEGMENTACION DE MERCADOS DE CONSUMO

Variables de segmentacion

Geogréfica:

Pais Ecuador
Provincia: Cotopaxi
Cantén : Latacunga
Cuidad: Latacunga
Densidad: Urbana

Demografico:

Sexo Masculino- Femenino
Edades 18 a 95 afios
Nacionalidad Ecuatorianos

Psicograficas

Clase social Media alta, alta

Estilo de vida Esforzados y luchadores

Personalidad Compulsiva,  sociable, autoritaria vy
ambiciosa

Conductual

ocasiones Especiales, usuales

beneficios Calidad, servicio, economia, conveniencia

nivel de uso No usuario, ex usuario, usuario potencial

Usuario primerizo, usuario habitual.

frecuencia de uso Esporadico, medio, frecuente.
nivel de fidelidad Poca, normal, mucha y total
disposicion No conoce, conoce, informado, interesado,

deseoso, con intencion de compra
Entusiasta, positiva, indiferente negativos y

actitud hacia el producto hostil.

Fuente: Kotler, PhipipARSTONG GARY, CAMARA, IBANEZ, PROINIZO, CRUZ Y ROCHA

Elaborado por: Monserrath Lozada
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El mercado al que se encuentra dirigido el proyecto de vino de uvilla son las

personas que pertenecen al canton Latacunga a la zona urbana y son mayores de

18 afios puesto que por ser una bebida alcohdlica es prohibido su consumo para

menores de edad.

TABLA N°2.2: SEGMENTACION DE MERCADOS CORPORATIVOS

VARIABLES DE SEGMENTACION

SEGMENTACION DE MERCADOS

Geograficas
Sector
Tamafio de la empresa

Situacion

Concentracion en los sectores donde
utilizan la uvilla como materia prima
En empresas pequefia de produccion
Anadlisis de zona de Latacunga donde se
consume el producto  para  su

transformacién

Variables operativas
Tecnologia
Frecuencia

Necesidad de los consumidores

Que satisfaga los productos al cliente
Usuarios frecuentes
Consumidores que necesitan gran cantidad

de servicio

Enfoque de compra

Funcion de compra de la organizacion
Estructura de poder

Naturaleza de la relacion existente
Politicas generales de compra

Situacion de compra.

Empresas con compra centralizada y
decentra

Lizada

Concentracion en empresas de produccion
Conseguir nuevos consumidores

Empresas con todo tipo de contratos
Empresas que consiguen calidad de

Servicio

Caracteristicas personales
Similitud de comprador y vendedor
Actitud frente al riesgo

Fidelidad.

Crear un buen servicio
Clientes que les gusta el riesgo
Concentramos en empresas que presentan

fidelidad y ganarse otra empresa.

Fuente: Kotler, PhipipARSTONG GARY, CAMARA, IBANEZ, PROINIZO, CRUZ Y ROCHA

Elaborado por: Monserrath Lozada
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A continuacion se muestra la tabla de la clasificacion de las edades por grupos:

TABLA N°2.3: HABITANTES DE LA CIUDAD DE LATACUNGA POR
INTERVALOS DE EDAD

TOTAL PORCENTAJE (%)
Poblacion Mayor de 18 afios 96.571 100
De 18 a 20 afos 15.622 16,17
De 20 a 29 afios 42.990 44,51
De 40 a 59 afos 23.129 23,95
De 60 a 95 afos 14.830 15,35

Fuente: INEC

Elaborado por: Monserrath Lozada

2.3.3 Tamano de la muestra

La muestra a ser utilizada en la presente investigacion es de 400 personas, la

misma que fue calculada a partir de la siguiente férmula.

zz*N*p*q

Donde:

n=--
N*e? + 22%piq n = Tamafo de la Muestra, es
decir namero de personas

a encuestar

(1.96)%(96,571)*(0.5)*(0.5)

n=-

(96,571)*(0.05)%+(1.96)%*(0.5)*(0.

N = Tamafio poblacional
(96.571)

e = error muestral dado (0,05)

5)
92.746.79 Z = Nivel de confianza (95%)
Y p y q = probabilidad de
242.39 ocurrencia, es decir que
suceda o no (0,50; 0,50)
n =400
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2.3.4 Cuestionarios

Las encuestas se realizaran mediante un cuestionario estructurado, bien redactado
que proporcionara informacion muy valiosa para el proyecto, contendra preguntas

de seleccion multiple y preguntas dicotémicas.

El cuestionario serd previamente analizado para que los encuestadores puedan

comprender claramente las preguntas.

ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO SEDE LATACUNGA
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS ADMINISTRATIVAS
Y DEL COMERCIO

Encuesta dirigida a clientes potenciales

Esta encuesta tiene por objeto conocer gustos y preferencias sobre vinos de frutas
y el nivel de aceptacion que tendria la elaboracion y comercializacion de un nuevo
vino a base de uvilla en el mercado.

Género: M |—| F
Edad:

1. ¢Consume Ud. Vino? (Si su respuesta es no entonces finalizara la

encuesta.)

1.1 Si |:| 1.2 No |:|

2. ¢ Cual es la marca de Vino de Frutas que Ud. méas consume?

2.1 Boones |:| 2.2 San Francisco|:| 2.3 Baldoré |:|
2.4 Granviﬁa|:| 2.5 Santa Clara |:| 2.6  Otras

3. ¢Cuél es el sabor de Vino de frutas que a Ud. mas le gusta?

31 Duraznd | 32 Manzana [ | 33 Frutastropicales [ |
34 Cereza [ | 35 Frtilla [ ] 36 Ofros
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4. ¢ En qué lugar Ud. compra este producto?
4.1  Despensa (Tienda, Minimarket) [ ] 4.2 Mini —Super [ ]

4.3 Licorerl'a|:| 4.4  Gasolinera |:| 4.5 Supermercado|:|

5. ¢Para qué ocasiones Ud. consume este producto?
5.1 Visitas(Casa)[ | 5.2 Reuniones (Casa) ] 5.3 Fiestasl:|
5.4  Comidas (Almuerzo—Cena) [ |

6. ¢ Con qué frecuencia Ud. compra este vino?
6.1 1 vez por semana |:| 6.4 1 vezcada 15 dias |:|

6.2 1vezcadatresmeses| | 65 1vezal mes [ ]

6.3 lvezcadadosmeses| | 6.6 1 vezcadaseismese. [ |

7. Sefale el factor méas importante para Ud. al momento de elegir un vino de

frutas

71 Precio [ ] 7.2 Sabor/Calidad | ]| 7.3 Disefio/Presentacion[ |
74 Tamafio [ ] 7.5 Cercaniadel punto/venta [ ]

7.6 Promocién/Publicidad |:|

8. ¢ Le gustaria degustar un vino con sabor a uvilla?

81 Ssi [ ] 8.2 No [ ]

9. ¢ Estaria Ud. dispuesto a comprar?

91 Si [ ] 9.2 No [ ]
10. ¢ Cuanto estaria Ud. dispuesto a pagar por este vino?
10.1$1.50-$2.50

10.2 $3.00 - $4.00
10.3$4.50 - $5.50
10.4$6.00-$7.00
10.5$7.50 - $8.50

10.6 $9.00 - 10.00

10.7 $ 10.50 en adelante

GRACIAS POR SU COLABORACION
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2.4 Resultados Estadisticos

Se encuestaron a un total de 400 personas en diferentes lugares de la ciudad de

Latacunga, los cuales se detallan a continuacion:

v AKI del Norte

v" NARCIS zona centro
v TIA zona centro

v" AKI del Sur

Estos sitios fueron seleccionados ya que la cantidad de afluencia de personas de

diferentes sexo, edad y clase social es grande y diversa

Luego de terminadas las encuestas se procedio a ingresar las mismas en SPSS 18
en donde se pudieron analizar cada una de las preguntas mediante el uso de las
tablas de frecuencia (Anexo 1) y diagramas pastel, este Gltimo nos muestra los

siguientes resultados:
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GENERO
TABLA N°2.4: GENERO

Frecuencia Porcentaje
Validos M 216 54
F 184 46
Total 400 100,0

Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Monserrath Lozada

Grafico No.2.1: Género

M

uF

Fuente: Trabajo de campo

Elaborado por: Monserrath Lozada

Del total de encuestados, 216 personas representan a hombres y 184 a mujeres.
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1. ¢Ha consumido Ud. Vino de Frutas?

TABLA N°2.5: Ha consumido vino de frutas

Frecuencia | Porcentaje

Vélidos  SI 379 94,8
NO 21 53
Total 400 100,0

Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Monserrath Lozada

Gréafico No.2.2: Ha consumido vino de frutas

CONSUME
USTED VINO

W s
E No

Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Monserrath Lozada

Un total de 379 personas representadas por el 94,8% escogieron de manera
contundente el si al consultarles si han consumido vino de frutas mientras que

apenas el 5,3% respondieron que no lo han consumido
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2. ¢Cual es la marca de Vino de Frutas que Ud. méas consume?

TABLA N°2.6: Marcas de vinos de frutas

Frecuencia | Porcentaje

Validos BOONES 129 32,3
SAN FRANCISCO 102 25,5
BALDORE 40 10,0

GRAN VINA 64 16,0

SANTA CLARA 33 8,3

OTROS 32 8,0

Total 400 100,0

Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Monserrath Lozada

Grafico No.2.3: Marcas de vinos de frutas
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Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Monserrath Lozada
Al realizar esta pregunta se obtuvo que la mayoria de los consultados
representados por el 32% (129 personas) consumen el vino Boones. Un 25,5%
(101 personas) de los encuestados consumen el vino San Francisco. El resto del
porcentaje de personas analizadas (42%) tienen a los vinos Del Rio, Granvifia,

Baldore y Santa Clara entre sus favoritos
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3. ¢Cuaél es el sabor de Vino de frutas que Ud. més le gusta?
TABLA N°2.7: Sabores de vinos de frutas

Frecuencia | Porcentaje
Validos DURAZNO 209 52,3
MANZANA 110 27,5
FRUTAS TROPICALES 28 7,0
CEREZA 18 4,5
FRUTILLA 24 6,0
OTROS 11 2,8
Total 400 100,0

Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Monserrath Lozada

Gréafico No.2.4: Sabores de vinos de frutas
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Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Monserrath Lozada

Un total de 209 personas representadas por el 52% escogieron de manera
contundente al durazno como el favorito al momento de elegir el sabor del vino de
frutas que mas agrada. Por su parte un 27% (110 personas) prefieren a la manzana
como su sabor ideal al momento de comprar y degustar un vino de frutas. Un 21%

prefieren sabores como frutas tropicales, cereza y frutilla.
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4. ;En qué lugar Ud. compra este producto
TABLA N°2.8: Lugar de compra del vino

Frecuencia | Porcentaje
Validos DESPENSA 149 37,3
MINI SUPER 44 11,0
LICORERIA 119 29,8
GASOLINERA 21 53
SUPERMERCADO 67 16,8
Total 400 100,0

Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Monserrath Lozada

Grafico No.2.5: Lugar de Compra del Vino
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Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Monserrath Lozada

Se puede observar que 149 personas que representan el 37% compran sus vinos de
frutas en despensas, tiendas y minimarkets. Otros consultados prefieren a las
Licorerias 30% (119 personas) y supermercados 17% (67 personas) como lugares
preferidos para adquirir un vino de fruta. Finalmente un total de 65 personas optan
por comprar un vino de frutas en lugares como mini — supermercados (Tia, Narcis,
Aki).
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5. ¢ Para que ocasiones Ud. consume este producto?
TABLA N°2.9: Ocasiones de consumo

Frecuencia | Porcentaje

Validos VISITAS 18 4,5
REUNIONES 230 57,5

FIESTAS 104 26,0
COMIDAS 48 12,0

Total 400 100,0

Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Monserrath Lozada

Grafico No.2.6: Ocasiones de consumo
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Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Monserrath Lozada

Un total de 230 encuestados representados por el 57% optan por consumir vino
de frutas al momento de compartir una reunion en casa. Por su parte 104 personas
(26%) prefieren a las fiestas como una ocasion oportuna para el consumo del vino.
Por su parte un porcentaje del 12% prefieren a las comidas y visitas imprevistas
como una alternativa para consumir un vino de frutas.
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6. ¢Con qué frecuencia Ud. compra vino?
TABLA N°2.10: Frecuencia de compra

Detalle Frecuencia |% Consumo
semanalmente 43 3%
trimestralmente 53 8%
cada dos meses 52 7%
quincenalmente 56 6%
Mensualmente 122 60%
semestralmente 74 16%

Fuente: Trabajo de Campo
Elaborado por: Monserrath Lozada

Graéfico No.2.7: Frecuencia de compra
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Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Monserrath Lozada

Al momento de analizar la frecuencia de compra de los vinos de frutas podemos

observar que un porcentaje del 60% (122 personas) afirman que adquieren un vino

de frutas cada mes. Un 16% (74 personas) compran un vino de frutas cada seis

meses. Por otra parte existen valores que van del 3% al 8% los cuales, representan

al numero de personas que adquieren un vino de frutas una vez por semana, 15

dias, cada dos y tres meses.
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7. Sefale el factor que es més importante para Ud. al momento de elegir un

vino de frutas.

TABLA N° 2.11: Factor de consumo

Frecuencia | Porcentaje
Validos PRECIO 44 11,0
SABOR 299 74,8
DISENO 14 35
TAMARNO 21 53
CERCANIA AL PUNTO DE 14 3,5
VENTA
PROMOCION 8 2,0
Total 400 100,0

Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Monserrath Lozada

Gréfico No.2.8: Factor méas importante de consumo
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Elaborado por: Monserrath Lozada

Al observar los resultados de esta pregunta se puede concluir que un porcentaje
mayoritario del 74 % de las personas encuestadas consideran al sabor/calidad
como el factor mas importante al momento de preferir un vino de fruta. Por su
parte un 11% escogi6 al precio como motivo principal para adquirir un vino frutal.
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8. ¢Le gustaria degustar un vino con sabor a uvilla?
TABLA N°2.12: Le gustaria degustar un vino de uvilla

Frecuencia | Porcentaje

Vélidos SI 388 97,0
NO 12 3,0
Total 400 100,0

Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Monserrath Lozada

Gréfico No0.2.9: Le gustaria degustar un vino de uvilla
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Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Monserrath Lozada

En lo que se refiere a la pregunta nimero ocho el 97% que corresponde a un
numero de 388 personas respondieron que si desearian degustar de un vino con

sabor a uvilla. Por lo que respecta al 12% restante respondieron que no.
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9. ¢Estaria Ud. dispuesto a comprar?

TABLA N°2.13: Estaria dispuesto a comprar

Frecuencia | Porcentaje

Vélidos Sl 360 90,0
NO 40 10,0
Total 400 100,0

Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Monserrath Lozada

Grafico No0.2.10: Estaria dispuesto a comprar

Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Monserrath Lozada

Al realizar el analisis de esta pregunta se encuentra que el 90% de los encuestados
que representan a 360 personas respondieron que si estarian dispuestos a comprar

un vino de uvilla. Por otro lado el 10% que representan a 40 personas
respondieron que no comprarian
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10. ¢ Cuénto estaria Ud. dispuesto a pagar por este vino?

TABLA N°2.14: Precio

Frecuencia | Porcentaje
Validos 1.50 - 2.50 dolares 64 16,0
3 -4 dolares 168 42,0
4.50 - 5.50 dolares 114 28,5
6 - 7 dolares 28 7,0
7.50 - 8.50 8 2,0
9 - 10 dolares 12 3,0
10.50 en adelante 6 15
Total 400 100,0

Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Monserrath Lozada

Grafico No.2.11: Valor dispuesto a pagar por el vino de uvilla
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Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Monserrath Lozada

Al preguntarles a los encuestados cuanto estarian dispuestos a pagar por una
botella de vino de uvilla, 168 personas representadas por el 42% respondieron que
ellos pagarian un valor entre $ 3 a $ 4. Otra cantidad significativa formada por
114 personas (29%) expresaron que adquiririan una botella de vino por un valor
entre $4.50 a $ 5.50.
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2.4.1 Conclusiones de la investigacion

Luego de haber realizado el analisis de la investigacion de mercados se puede

llegar a las siguientes conclusiones:

v

Se elaboraron 400 encuestas de las cuales un 54% de las encuestas fueron
respondidas por hombres mientras que un 46% por mujeres.

El 33% consumen el vino de frutas Boones.

El 63% de los encuestados eligieron al durazno como el sabor ideal al
momento de querer degustar un vino de frutas.

El 37% prefieren comprar un vino de frutas en despensas, tiendas y
minimarkets

Un 57% optan por consumir vino de frutas para una reunion en casa.

El 84% consideran al sabor/calidad como el factor mas importante al
momento de adquirir un vino de fruta.

Finalmente el 42% de los encuestados consideran que el precio ideal a

pagar por una botella de vino de uvilla esta entre 3 a 4 délares.

2.5 Analisis de las tendencias del mercado

2.5.1 Antecedentes

El mercado del vino de frutas tiene una proyeccion extensa ya que el consumidor

busca siempre productos naturales que beneficien a su salud conservando el sabor

natural y este producto cuenta con estas caracteristicas.

La demanda industrial para producir vino se ve favorecido gracias a la variedad de

frutas que existe en nuestro pais, el mercado local deberia consumir vino de uvilla

y no de otros paises, por la calidad del producto y su precio ya que en muchas

ocasiones solo les interesa vender y comprar cualquier vino. Nosotros creemos

que la fruta ecuatoriana es excelente pero no explotada.
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La sociedad ecuatoriana durante los Ultimos afios ha incrementado su consumo de
vino de las diferentes marcas que se comercializan dentro del pais

El mercado ecuatoriano todavia permanece un poco inexplorado en este campo,
por lo que no se puede concluir que definitivamente sea adverso a este tipo de
bienes, ademas todo parece indicar que es una sociedad permeable a las nuevas
propuestas del mercado.

Actualmente en algunos restaurantes del pais, se sirve diferentes tipos de vinos
con las comidas, y existen restaurantes especializados que brindan asesoria sobre

que tipo de vinos beber con los diferentes tipos de comidas.

De acuerdo a este comentario podemos indicar que las empresas estaran de
acuerdo en promover este vino de uvilla de nuestro pais, y efectivamente el
consumo sera cada vez mayor por lo que en varios sectores del pais consumiran

este producto sin duda alguna.

2.5.2 Anélisis de la Oferta

Hay que tomar un factor importante en el estudio de mercado de vinos estos son
los subsectores que son de gran importancia y que se deben conocer a la hora de

decidir introducir el vino de uvilla en el mercado ecuatoriano estos son:

1.- Vino Tinto

2.- Vino Blanco
3.- Amaretto

4.- Vino de Frutas

De estos subsectores el que muestra mejor oportunidad como nicho de mercado es

el vino de frutas
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En lo que se refiere a la oferta en Latacunga segun datos proporcionados por los
gerentes de los diferentes supermercados, minimarkets y licorerias se consume un
promedio de 45 cajas de vino en botella por mes de las diferentes marcas y

sabores entre las cuales el méas vendido es el vino BOONES.

En Latacunga tenemos cuatro supermercados y un minimarket que serian los
centros de distribucion directa de los vinos entonces se tiene que en cada uno de
estos se consume 45 cajas por mes como son cinco da 225 cajas, si cada caja tiene
12 unidades resulta un consumo de 2.700 botellas por mes y si multiplicamos esto
por doce meses del afio se tiene que se venden 32.400 botellas de vino al afio

De esta venta tenemos que decir que no existe una marca ecuatoriana y que sea de

sabor de uvilla.

Se puede resumir que “la oferta es la cantidad de bienes y servicios que un cierto
nimero de oferentes estan dispuestos a poner a disposicion del mercado a un

precio determinado el cual dependeréa del costo de produccion.

La oferta se clasificar de acuerdo a los siguientes pardmetros:

Oferta competitivo o mercado libre.- Es la que los productores se encuentran en
circunstancias de libre competencia sobre todo debido a la gran cantidad de

productores de vino.

Por lo tanto la participacion de mercado esta determinada por la calidad, el precio,

el servicio que se ofrece al consumidor.

La oferta oligopolica.- Se caracteriza porque el mercado se encuentra dominado
por unos cuantos productores y por consiguiente se llegaria a determinar la oferta,
los precios y normalmente tienen acaparada gran cantidad de materia prima para

su industria.
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Oferta monopdlica.- Es aquella en la que existe un solo productor del bien o del
servicio, por tal motivo, domina totalmente el mercado imponiendo la calidad, el

precio y cantidad.

En el mercado existen varias empresas dedicadas a prestar servicios y cada una
busca caracterizarse proporcionando a sus productos valores adicionales que los

diferencien de la competencia.

2.5.2.1 Factores que afectan a la oferta

Nuevos competidores.- La posibilidad de que las empresas multinacionales
ingresen a nuestro mercado con mejor tecnologia y con materia prima que
representen costos menores y que a la larga perjudiquen la oferta de las empresas

nacionales.

Factores climaticos.- Pueden afectar la oferta ya que dependiendo de este
parametro la produccion de cultivo de la uvilla abastece o no a los productores y a
los clientes, por tal razén es posible que en ocasiones no se produzca la fruta, la
misma que tendrd que ser importada para cubrir la demanda, esto generard un

costo adicional lo que pone en descontento a los clientes.

2.5.2.2 Comportamiento historico de la oferta
La oferta de vino de uvilla en el mercado aumentara gracias a los beneficios que
brinda este producto por su sabor natural, cuidando su salud y la economia por

su precio.

2.5.2.3 Proyeccion de la oferta
Se considerara 4 afios de vida vital de estudio, para lo cual se realizaran pruebas
de proyeccion para poderlo analizar. La estimacion se la realizara utilizando los

métodos de regresion lineal, y logaritmica.
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TABLA No. 2.15: PROYECCION DE LA OFERTA

oferta proyectada regresion lineal

(Yp) proy
aio cantidad (Y) (X) (X.Y) X2 oferta
2007 29437 -3 -88310 9
2008 30007 -2 -60014 4
2009 30588 -1 -30588 1
2010 31180 1 31180 1
2011 31784 2 63569 4
2012 32400 3 97200 9
2013 4 32762
2014 5 33227
2015 6 33693
2016 7 34159
2017 8 34624

185397 13037 28
Y=a+bx
32762
33227
33693
34159
34624
.
n
b= Sx*y
>x"2
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Logaritmico

TABLA No. 2.16: PROYECCION DE LA OFERTA METODO

LOGARITMICO
oferta proyectada metodo LOGARITMICO
afno cantidad (Y) (X) Log x=X Logy=Y Log x? Log y? Logx . Logy Y
2007 29437 1 0,000 4,4689 0,000 19,97 0,000
2008 30007 2 0,301 4,4772 0,091 20,05 1,348
2009 30588 3 0,477 4,4856 0,228 20,12 2,140
2010 31180 4 0,602 4,4939 0,362 20,19 2,706
2011 31784 5 0,699 4,5022 0,489 20,27 3,147
2012 32400 6 0,778 4,5105 0,606 20,35 3,510
2013 7 32288
2014 8 32515
2015 9 32716
2016 10 32897
2017 11 33062
185397 10,40 3 27 1,77 120,95 12,850
(ZF >x)-Exza) H(ZH’) >x>7)
w5 2}~ [ xf A2 (Exf
4,46476152 0,052404134
Y=4,46476152 +0,05240413 * Log(x)
antilog

4,509048154 32288

4,512087171 32515

4,514767775 32716

4,517165657 32897

4,519334804 33062

Determinacién de la Oferta en unidades
Y =a+bx +Cx*

461757,13+294604,80X-64592,07X>
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TABLA No. 2.17: OFERTAEN

UNIDADES
171870,733 51561
204698,693 61410
240606,331 72182
279593,647 83878
321660,641 96498

2.6 Andalisis de la Demanda

2.6.1 Anélisis del precio en el mercado del producto.

El analisis del precio en el mercado del producto en oferta de acuerdo a las
encuestas realizadas donde predominan los sabores de manzana Yy durazno, de
esta manera se obtiene el precio promedio de acuerdo a la observacion de campo
de cada uno de los sabores de vino en la presentacion de botellas , ya que el precio
varia de acuerdo al sabor, con este antecedente se puede fijar el precio apropiado,
conveniente de penetracion al mercado, el mismo que ajuste a los costos y gastos

realizados en este proyecto.

2.6.2 La Demanda

La cantidad de un articulo que un individuo desea comprar en un periodo
determinado es una funcion que depende del precio de dicho producto, del ingreso
monetario de la persona, de los precios de otros productos de sus gustos.

Al variar el precio del producto en cuestion y manteniendo constante tanto al

ingreso y los gustos del individuo, como los precios de los demas productos.
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2.6.2.1 Clasificacion de la demanda.- Analiza dos mercados:
El primero son los hogares que consumen vino de frutas y el otro segmento de

mercado se centra en la industria que adquiere fruta para elaborar el vino.

2.6.2.2 Factores que afectan a la demanda.- La demanda de producto se puede
ver afectada por varias circunstancias que se den en el entorno asi como también

las costumbres de consumo tal es el caso de

Héabitos de consumo.- De acuerdo a la encuesta aplicada a las personas de la
ciudad de Latacunga se puede determinar que las preferencias para el consumo de
vino son el precio y el sabor.

Por lo que los consumidores estan acostumbrados a adquirir un vino comdn y no
existe mucho interés por comprar un vino caro por lo cual afecta la demanda.
Dentro de las empresas que elaboran sus productos en base de frutas de vino,
también se ve reflejado los habitos de consumo ya que el cliente final al momento
de comprar adquiere productos de sabores tradicionales que estan acostumbrados

a consumir.

Gustos y preferencias.- Los gustos por lo cuales se inclinan los consumidores se
basan en la variedad de sabores del vino que se pueden adquirir en cualquier
época dl afio. Las empresas que utilizan las frutas como materia prima también se
basan en gustos y preferencias de los consumidores finales ya que el vino de
uvilla pegara positivamente y que solicitara el cliente.

Factores climaticos.- Los factores climéaticos afectara a la demanda de los
sectores de consumo de vino ya que por ciertos acontecimientos climaticos que
puedan producirse en el cultivo de la fruta es posible que no se pueda producirse
en el cultivo de uvillas y por lo tanto no se pueda abastecer a los consumidores e

inclusive los precios se aumentaran causando un descontento en el mercado.

67



2.6.2.3 Comportamiento historico de la demanda

El constante crecimiento de las actividades que realizan las personas ha provocado
que busquen productos que ahorren la compra de vinos de frutas, por tal motivo el
incremento de este nuevo producto hara que el consumo aumente paulatinamente

durante los cuatro afios por su precio y por su calidad.

2.6.2.4 Proyeccion de la demanda.- La proyeccion de la demanda considera 4

afios de vida vital.

Con el proposito de establecer la demanda esperada del vino de uvilla se ha

tomado en consideracion los siguientes factores.

v" El nimero promedio de individuos que conforman una familia en la ciudad
de Latacunga es de 4 personas.

v El total de poblacién urbana en la ciudad de Latacunga es de 93.575
personas, lo que deseamos conocer es el nimero de familias, segun el dato
del censo cada familia consta de 4 personas entonces tenemos 93.575/ 4 =
23.393,75

v’ Para la determinacién de la demanda se ha utilizado la pregunta 6 de la
investigacion en la que se pudo identificar que la mayoria de personas
consume vino mensualmente (60%) y semestralmente (16%) razon por la

cual se ha trabajado con esos valores.

Para la proyeccion de la demanda se utilizara los siguientes métodos:

regresion lineal, logaritmica.
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TABLA No. 2.18: DEMANDA PROYECTADA

Promedio 4 | Demanda
Ano Poblacion personas anual
2008 86663 21666 162928
2009 88342 22085 166079
2010 90053 22513 169297
2011 91797 22949 172576
2012 93575 23394 175922
2013 95353 23838 179261
2014 97165 24291 182668
2015 99011 24753 186142
2016 100892 25223 189676
2017 102809 25702 193279

TABLA No. 2.19: DEMANDA PROYECTADA REGRESION LINEAL

proy
Ao cantidad y X X.y x? demanda
2007 | 159830 -3 -479490 9
2008 | 162928 -2 -325856 4
2009 | 166079 -1 -166079 1
2010 169297 1 169297 1
2011| 172576 2 345152 4
2012 175922 3 527766 9
2013 4 0 16 177885
2014 5 0 180413
2015 6 0 182941
2016 7 0 185469
2017 8 0 187998
1006632 70790 28
Y=a+ bx
d= LT} b= ZX*V
>x"2
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TABLA No. 2.20: Demanda proyectada logaritmica

Afio | cantidady X log x=x logy=y | log x* | logy? | logx*logy y

2007 159830 1 0,000 5,204 | 0,000| 27,08 0,000

2008 162928 2 0,301 5,212 0,091| 27,16 1,569

2009 166079 3 0,477 5,220 0,228 | 27,25 2,491

2010 169297 4 0,602 5,229| 0,362 | 27,34 3,148

2011 172576 5 0,699 5,237| 0,489| 27,43 3,660

2012 175922 6 0,778 5,245| 0,606| 27,51 4,082

2013 7 175314

2014 8 176545

2015 9 177638

2016 10 178622

2017 11 179516
1006632 2,857 31,347 | 1,775|163,77 14,950

e EEe

Y= A+ B *log (x)

2.7 Demanda insatisfecha

La demanda insatisfecha consiste en la diferencia que existe entre la oferta y la

nl> x?)- (> xf

1

5 )= x)3y)

demanda por medio de un analisis comparativo entre las dos variables.

Dl = DEMANDA - OFERTA
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TABLA No 2.21: DEMANDA INSATISFECHA

Demanda Oferta Demanda
proyectada | proyectada | insatisfecha 30%
2013 175314 32288 143026 42908
2014 176545 32515 144030 43209
2015 177638 32716 144922 43477
2016 178622 32897 145725 43718
2017 179516 33062 146454 43936

Como se puede observar en el cuadro anterior existe una demanda insatisfecha

para el consumo de vino de uvilla, por ser una demanda alta para el caso del

proyecto se considerara solo el 30% de la misma.

2.8 Analisis del precio en el mercado del producto.

El analisis del precio en el mercado del producto en oferta de acuerdo a las
encuestas realizadas donde predominan los sabores de manzana y durazno, de
esta manera se obtiene el precio promedio de acuerdo a la observacién de campo
de cada uno de los sabores de vino en la presentacion de botellas, ya que el precio
varia de acuerdo al sabor, con este antecedente se puede fijar el precio apropiado,

conveniente de penetracion al mercado, el mismo que ajuste a los costos y gastos

realizados en este proyecto.
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2.8.1 Factores que influyen en el comportamiento de precios

TABLA No. 2.22: COMPORTAMIENTO DE PRECIOS

Factores internos Factores externos
Obijetivos de marketing Decisiones sobre precios | Naturaleza de mercado y
la demanda
Estrategias de marketing Competencias
Costes El entorno
Consideraciones Economia
organizativas
Gobiernos

Fuente: KOTLER Phily ARMSTRON Gary y CAMARAIbafiez Dionisio CRUZ Roche

Elaborado por: Monserrath Lozada

La empresas debe considerar los factores que influyen en el comportamiento de
los precios para lo cual debe plantear adecuadamente dentro de los objetivos de

Maketing cudl sera su estrategia de su producto.

La naturaleza del mercado y la demanda influye en el comportamiento de precios
ya que el precio debe introducirse de acuerdo a los precios que ya existen en el
mercado y que sean un entusiasmo de compra para el cliente.

El comportamiento de precios también se puede ver afectado por laos factores del
entorno como se puede ver en el manejo de la economia del pais, tasas de intereés,
gobiernos ec.

2.8.2 Comportamiento historico de tendencias

Los precios de los vinos de frutas se ven regidos especialmente por los factores

climaticos, factores de inflacion y parametros que establece el gobierno y siempre
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han estado presentes en cualquier actividad que realice la empresa. Es por ello

que la demanda va aumentando.

2.8.3 Mercado y comercializacion

El proceso de mercado y comercializacion en el cual el producto de los vinos
Ilegara al consumidor en el tiempo, lugar y forma como este lo solicite, para lo
cual se han buscado los canales mas adecuados de distribucién par que el producto

llegue en forma &gil y 6ptima.

2.8.4 Estrategias de productos.

Nuestro producto tratard de definir de la mejor manera posible las caracteristicas
de posicionamiento que tendra que trazar objetivos. La estrategia debe cumplir
con las exigencias del cliente las cuales se basan en la calidad del producto, que
cumpla con las normas sanitarias exigidas por las empresas que procesan y por
establecimientos que distribuyan este producto a los hogares, dentro de estas
caracteristicas debe constar el envase, el cual debe ser adecuado para su
conservacion higiene y calidad.

Adicionalmente se implementara una presentacion del producto en botellas que

llame la atencion.

Se implementara una etiqueta que describa las propiedades alimenticias del vino

de uvilla y cuidados de su salud.

2.8.5 Estrategia de precios

Se implementara una estrategia de precios y promocion donde se fijara
temporalmente precios interinos a los precios permanentes del mercado, la

aplicacion de esta estrategia con el fin de generar entusiasmo en el consumidor y

acelerar la decision de compra. También se aplicara la estrategia de precios
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segmentados donde se ajustardn los precios basicos para adaptar a los diferentes
consumidores de mayor volumen de compras y se realizaran los descuentos

respectivos.

2.8.5.1 Precios con descuento.- Se puede realizar un descuento de selectivo que
es una reduccion de precios para los clientes que pagan puntualmente sus facturas.
También en descuentos cuantitativos que es una reduccién de precios a los
consumidores que compran grandes volimenes. Cabe mencionar que se debe

ajustar los precios basicos para adaptar a mencionados descuentos.

2.8.6 Estrategia de plaza

Se llevaran varias actividades para poner el producto a disposicion de los
segmentos de mercado. Introducir al mercado productos con principales

supermercados con degustaciones.

Tanto para la distribucion en supermercados como para entregar en las distintas
empresas se utilizara el transporte adecuado con el fin de que el producto llegue
en perfectas condiciones. Este servicio se utilizara hasta que la empresa pueda

adquirir una nueva fuente de distribucion.

2.8.7 Estrategia de promocion

Se aplicara la posibilidad a través de publicidad en el diario local y nacional, en
una pagina de WEB con el propésito de que mencione cada uno de los aspectos de
la empresa, los principios y caracteristicas del vino de uvilla y sus beneficios.
Ademas se expondra los contactos para poder receptar nuevos clientes de los dos

segmentos.
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CAPITULO 11
ESTUDIO TECNICO

Una vez que en el capitulo anterior hemos determinado los aspectos del mercado
del producto, procedemos a desarrollar el estudio técnico, donde debemos realizar
un andlisis con profundidad y objetividad, a fin de concluir pardmetros y juicios
técnicos, que determinen las caracteristicas de la produccién, los materiales, el
equipo y del proceso de produccion que se emplearan, las formas mas eficientes

de organizacion y finalmente el lugar donde se instalara la empresa.

3.1 Definicién de producto

“Los productos de consumo son aquellos que el consumidor final adquiere para su
uso personal, estos se subdividen en cuatro: conveniencia, compras por
comparacion, de especialidad y no buscado; cuando hablamos del vino de uvilla
podemos indicar que es un producto que se encuentra inmerso en los productos de
consumo de conveniencia debido a que los vinos son productos bien conocidos en
el mercado por los consumidores, siendo adquirido sin mayor esfuerzo, y por el
cual el consumidor esta dispuesto a degustar diferentes marcas; en lo referente al
precio de este producto no es muy significativo y lo mas importante no es

influenciado por la moda.”*?

El vino de uvilla es una bebida de caracter alcohdlica, resultante de la
fermentacion del jugo de la fruta de uvilla frescas, en cuanto a la graduacion de
este vino llega a un 7% de alcohol por volumen, debido al contenido de azucares

que posee la fruta.

12 http://es.wikipedia.org/wiki/Econom
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La uvilla es una fruta de la serrania, no muy conocida por los consumidores,
debido a esta razon y a sus propiedades medicinales y nutricionales que posee la

fruta, se la ha seleccionado para la produccién de vino.

El vino debe servirse bien frio, preferiblemente en copas de cristal fino sin tallar,
una copa de vino no debe llenarse hasta mas de la mitad para permitir la
apreciacion de los aromas de éste. Dado que el placer que produce el vino obedece
a su caracter aromatico, es imprescindible aspirar su aroma antes de beberlo;
mantener el vino en la boca en contacto con todas las partes de la lengua

maximiza la percepcion de sus cualidades de aroma y sabor.

El vino de uvilla se envasara en botellas de vidrio de 700 ml, la etiqueta que se
colocara en la botella contendra informacion concerniente al producto como el
nombre de la empresa, lugar de fabricacion, fecha de produccion, ademéas un
cuadro de informacién sobre los nutrientes de la fruta, las propiedades

medicinales que posee y registro sanitario.

Un buen disefio del producto mejora su comercializacion, pues facilita su
operacion, mejora su calidad y apariencia, razén por la cual se ha escogido un
envase de vidrio sellado con corcho que le ayuda a mantener sus propiedades

aromaticas y de calidad.

3.2 Especificaciones técnicas del producto

El producto obtenido sera un vino en base de uvilla hecho con componentes 100%
naturales, elaborado y procesado con uvillas totalmente frescas, cuidadosamente
seleccionadas y provenientes de los mejores lugares de cultivo. Para elaborar este
vino se utilizaran componentes quimicos que no perjudiquen la salud de los
consumidores. Ademas, el producto sera procesado y envasado con un adecuado
control de calidad durante todo su proceso de produccion. Las especificaciones

técnicas del vino de uvilla son detalladas en el siguiente cuadro.
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TABLA No 3.1: ESPECIFICACIONES TECNICAS DEL VINO DE

UVILLA
Variedad: Pouroma cecropifolia Mart
Nombre genérico: Physalis
Aroma y sabor: Uvilla Natural
Color: Amarillo anaranjado

CARACTERISTICAS FISICOQUIMICAS ESPECIFICACION

Acidez como el 4cido tartarico y acido lactico | 3-10 gr. /I

Glicerina 4-7 gr. /1

Azlcar residual 1-2 gr./l

Azucares compuestos de glucosa 15a25%

Color natural 0,5-2 gr/l

Minerales de uvilla 1-2gr./l

Grado alcoholico 72 a 120 gr. Por litro
PH 3.2-3.9
CARACTERISTICAS ORGANOLEPTICAS | ESPECIFICACION
Sabor, color y aroma 60% minimo
DEFECTOS GENERALES ESPECIFICACION
Componentes Quimicos Ausencia
Fragmentos de insectos o cualquier animal Ausencia

Fuente: Dr. Victor del Rosario — Analista quimido de Laboratorio (ICQ)

Elaborado por: Monserrath Lozada

3.3 Tamafio del Proyecto

Cuando se habla del tamafio, se suele aludir a la capacidad de produccién durante
un periodo de tiempo que se considera normal para las caracteristicas de cada

proyecto en particular.

El estudio de mercado es la primera aproximacion para definir el tamafio de un

proyecto, ya que estima la demanda insatisfecha futura, que puede ser variable en
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el tiempo, pero que es muy importante para la definicion adecuada de la capacidad

de produccion de vino artesanal de uvilla.

La solucion optima en cuanto al tamafio sera aquella que conduzca al resultado
econdmico mas favorable para el proyecto en conjunto. Son varios los factores
que determinan el tamafio de un proyecto entre ellos: el tamafio del mercado, los
recursos financieros que podrian disponerse para la produccién de vino, la

disponibilidad de materia prima e insumos, la disponibilidad de mano de obra, etc.

3.3.1 El tamaiio en funciéon del mercado

El factor principal que condiciona el tamafio del proyecto es la demanda existente
en el mercado, en términos generales el tamafio no deberia ser mayor que la
demanda esperada del mercado; ni la cantidad demandada menor que el tamafo

minimo del proyecto.

La capacidad de produccion esta relacionada con la demanda insatisfecha, dato
proporcionado por el estudio de mercado. En consecuencia, es ineludible aclarar
cuél sera la capacidad de produccion de vino que se va a ofrecer. El tamafio
propuesto por el proyecto abarca al 30 % de la demanda insatisfecha para el afio
2013.

3.3.2 Factores determinantes del proyecto

De acuerdo al estudio de mercado y una vez analizados los datos de oferta y
demanda del producto, se estableceran los parametros para definir el tamafio del
proyecto que involucra el equipo para la venta del vino de uvilla y demas
componentes del proceso del producto, para responder de manera éptima a la
necesidad de satisfacer la demanda insatisfecha del producto y asi garantizar

excelentes resultados para la empresa.
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3.3.3 Condiciones del mercado

Para determinar el tamafio de mercado se estima captar el 30% de la demanda
insatisfecha y que se obtuvo del estudio de mercado analizando la proyeccion de
cada afo se determina que la demanda aumentara, por lo tanto, el porcentaje a

captar también aumentara sustancialmente cada afio.

TABLA No. 3.2: TAMANO DEL PROYECTO

Demanda Oferta Demanda 30% de
AR0s proyectada |proyectada |insatisfecha | participacion
2013 175314 32288 143026 42908
2014 176545 32515 144030 43209
2015 177638 32716 144922 43477
2016 178622 32897 145725 43718
2017 179516 33062 146454 43936

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Monserrath Lozada

3.4 Disponibilidad de recursos

3.4.1 Disponibilidad de recursos financieros

En la actualidad existen varias Instituciones financieras de primer orden que
tienen oficinas en diferentes sectores del pais y principalmente en la Provincia de
Cotopaxi, las cuales han captado el mercado por la oferta de sus productos y
servicios y de las cuales buscaremos la mejor opcion para obtener el
financiamiento que se requiere para poner en marcha proyecto para la elaboracion

de vino de uvilla.

Para atender al segmento microempresarial, estan liderando el mercado el Banco
Solidario y Credife; y captando nuevos clientes del Banco Procredit. EI Banco de
Fomento, es un banco que atiende al sector agropecuario. Pocas Instituciones

Financieras se han posicionado en el mercado por su liquidez, solvencia,
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estabilidad y sobre todo por la confianza de sus clientes, entre los que estan Banco
Pichincha C.A., Banco de Guayaquil, que lograron salir de la crisis financiera en
el afio 1998.

Se obtendra el financiamiento requerido en el Banco Pichincha C.A., que por su

trayectoria se ha posicionado como el banco mas grande y estable en el medio.

Tiene mas de 100 afios en el mercado financiero, lo que da una gran ventaja en
relacibn a otras Instituciones, pues atiende a clientes del segmento
Microempresarial, Pequefias y Medianas Empresas, Empresariales y Corporativas,
lo que garantiza un correcto asesoramiento en el desarrollo financiero de nuestra
empresa. EI Banco Pichincha cuenta con amplia red de oficinas y cajeros
automaticos que facilitara nuestro negocio, pues nuestros clientes podran
depositar en nuestra cuenta los valores correspondientes a las compras, asi como
podemos realizar los diferentes pagos de servicios y a los proveedores a través de

la banca electronica y podemos acercarnos directamente a la Agencia Latacunga.

Para el funcionamiento y operacion permanente del proyecto se debe considerar la
disponibilidad de los recursos financieros, ademas de que el producto que
aspiramos producir requiere y exige disponer de los recursos minimos necesarios
para ofrecer principalmente al demandante un producto competitivo en calidad,
oportunidad de entrega y precios frente a similares que existen en el mercado
local.

Bajo estas condiciones la inversion que requerira el proyecto de produccion de
vino de uvilla tendra como respaldo un aporte equivalente al 40% de recursos
propios, mientras el restante 60% necesariamente se tendra que recurrir a un
financiamiento en condiciones y formas de pago favorables para el proyecto
(bajas tasas de interés, plazos razonables y un periodo de gracia de por lo menos

un afno).
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3.4.2 Disponibilidad de mano de obra

La situacion econdmica y politica en la actualidad han generado un alto indice de
desempleo, esto sumado a las remesas de los migrantes que no estan llegando con
la misma frecuencia y en iguales proporciones a otros tiempos; permitird contar
con personas que estén dispuestas a trabajar para tener un ingreso que cubra sus
gastos familiares. Este proyecto aspira tener un impacto social, al generar plazas

de trabajo y con ello aportar con el mejoramiento de nuestra economia.

Se estipula que para la operacion del proyecto se requiere de 10 personas
distribuidas entre mano de obra directa, mano de obra indirecta y personal
administrativo, la misma que existe en la zona de su posible instalacion. En lo
que se refiere a la seleccion de personal, se procedio a fijar un sueldo mensual
tomando como base el Salario Minimo Vital Vigente, que se pagara de acuerdo a
la ley de trabajadores en el pais, y cada trabajador percibira un sueldo

dependiendo de las funciones que realice o desempefie dentro de la empresa.

Se requerird de un gerente de produccion y de un nimero minimo de obreros de
nivel semi-calificado al cual se lo debe capacitar permanentemente sobre las

técnicas de produccion y calidad.

La disponibilidad de mano de obra en la zona del posible sitio del cultivo es
abundante, aunque en los Gltimos afios, la gente ha emigrado tanto a las grandes
ciudades como hacia el exterior, pero como anteriormente se dijo, con un sueldo
basico adecuado y con los beneficios que ordenan las leyes, si se podra conseguir

mano de obra para la produccion de vino.

3.4.3 Disponibilidad de materia prima

“En todo proceso productivo el uso de materia prima o de insumos que permitan

llevar a cabo el proceso de fabricacion del producto es necesario y en todo
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proceso de planeacidén es importante prever y por consiguiente determinar las
necesidades de insumos durante el horizonte temporal del proyecto, va a depender
de los insumos que se empleen en la fabricacion del producto en cuanto a variedad
y cantidad, sumado a ello la politica de inventarios para insumos que en la

13
empresa se puedan establecer.”

El proyecto de produccion de vino requiere necesariamente disponer de
volimenes de materias primas relacionadas con la uvilla, que para nuestro caso la
fruta se obtendré en el canton Salcedo en varias parroquias como Patain, Santa
Lucia, La Delicia, Lampata Chasqui y San Marcos perteneciente a la provincia de
Cotopaxi, que por su cercania es el lugar mas idéneo para adquirir la materia
prima.

3.4.4 Disponibilidad de insumos

Azlcar

Aumenta la concentracion de azlcar del mosto.

Acido citrico y bicarbonato de sodio

Corrige la acidez del mosto diluido, lo que permite que la levadura actle
adecuadamente. En el caso de fruta muy &cida se le agrega bicarbonato de sodio y
si son menos acidos se agrega acido citrico.

Levadura

Necesaria para la fermentacion alcoholica del mosto.

13 http://es.wikipedia.org/wiki/Econom
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Clarificantes

Mejora la presentacion del producto y acelera el proceso de clarificacion (se usa

bentonita o enzimas pécticas).

Bisulfito de Sodio

Evita la contaminacion en los seguros de fermentacion y en el lavado de botellas.
Cabe sefialar que estos insumos son de fécil adquisicion en el mercado pudiendo
encontrarlos en cualquier centro de distribucion de productos quimicos artificiales
aptos para el consumo humano.

Botellas

En lo referente a los insumos como las BOTELLAS, cintas adhesivas, cajas,
etiquetas, se las puede disefiar y elaborar contratando empresas que realicen cada
una de astas actividades; estas empresas regularmente se las puede encontrar en
ciudades como Latacunga y Ambato.

3.4.5 Disponibilidad de tecnologia

Para la fabricacion del vino de uvilla se hace necesario contar con maquinaria

tales como

e Bombas de trasiego
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e Maquina moledora o estrujadora

e Encorchadoras

m

e Prensadoras

Para nuestro proyecto se adquirird la maquinaria a la empresa “Maquinaria
Industrial de ASTIMEC S.A.” la misma que se encuentra ubicada en Quito cuya
Direccién es Sabanilla Oe5-323 y Machala (Cotocollao)
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La maquinaria industrial disefiada y construida por ASTIMEC S.A. esté orientada
a satisfacer los requerimientos de empacado y envasado de productos
alimenticios, quimicos, farmacéuticos, y cualquier otro producto que requiera ser

empacado para una mejor conservacion, presentacion y comercializacion.

3.5 Capacidad de produccion.

“Capacidad de produccion es el maximo nivel de actividad que se puede alcanzar
con una estructura dada o la cantidad maxima de produccion. Los incrementos y
disminuciones de la capacidad productiva provienen de decisiones de inversion o

. ., e ., , . .. 14
desinversion como puede ser la adquisicion de una maquina adicional”

La capacidad de produccion que tiene la empresa se refiere en primera instancia a
la capacidad maxima de produccién que en base a los recursos e instalaciones con
que cuenta la empresa llega al nivel mas alto; tomando en cuenta que el proyecto
prevé abarcar el 30% de la demanda insatisfecha en la cuidad de Latacunga, a
través del siguiente cuadro se describe la capacidad potencial que puede llegar

alcanzar la planta:

TABLA No 3.3: CAPACIDAD DE PRODUCCION

Unidades Unidades Unidades anuales

semanales de vino | mensuales  vino | vino de 750 ml
750 ml 750 ml
894 botellas 3576 botellas 42.908 botellas
(30% demanda
insatisfecha)

Elaborado por: Monserrath Lozada

Fuente: Investigacion de Mercado

“ www.wikipedia.com
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3.6 Estructura de financiamiento

3.6.1 Concepto

“El financiamiento en un proyecto consiste en determinar las fuentes de
financiamiento que se van a utilizar para conseguir los recursos que permitan
financiar el proyecto; a través del financiamiento podremos establecer la
estructura de financiamiento del proyecto, lo cual implica determinar el grado de

.. ., . . 1
participacion de cada fuente de financiamiento” >

3.6.2 Fuentes de financiamiento

Entre las fuentes de financiamiento que se pueden utilizar para financiar un

proyecto, pueden ser:

3.6.2.1 Fuentes Internas
Es el uso de recursos propios o autogenerados, asi tenemos: el aporte de socios,

utilidades no distribuidas, incorporar a nuevos socios, etc.

3.6.2.2 Fuentes Externas
Es el uso de recursos de terceros, es decir endeudamiento, asi tenemos: préstamo

bancario, crédito con proveedores, leasing, prestamistas, etc.

3.6.2.3 Recursos propios

Al momento de decidir sobre el financiamiento del proyecto de factibilidad para la
elaboracion de vino de uvilla es imprescindible sefialar que alrededor del 40 % de
la Inversion Inicial requerida, serd desembolsada por la promotora de este

proyecto, y la diferencia necesariamente serd financiada a través de una

' http://www.mailxmail.com/curso-proyectos-inversion/inversion-financiamiento
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Institucion financiera que brinde las mejores condiciones y formas de pago
favorables para el proyecto: bajas tasas de interés, plazos razonables y un periodo

de gracia minimo de un afio.

No se descarta la posibilidad de que el proyecto en su totalidad sea financiado por
un organismo gubernamental como es el Banco Nacional de Fomento; organismo

que impulsa la creacion de microempresas.

3.7 Aspectos ambientales

La empresa debe constituirse en base a las normas y reglamentos de seguridad que
no dafien el medio ambiente. Para lo cual se basara en la ley de ordenanzas
publicas y en las normas establecidas por la NFPA Nacional FIRE Protecction
Association.

La NFPA es reconocida alrededor del mundo como la fuente autoritativa principal
de conocimientos técnicos, datos, y consejos para el consumidor sobre la
problematica del fuego y la proteccion y prevencion.

3.8 Identificacion y Descripcion de los Impactos Potenciales

Emision de Ruido.-Es la descarga de ruido que se produce a la atmosfera sin
tener en cuenta los efectos nocivos que pueda tener El sonido se mide en decibeles
(db) la conversacién ordinaria se sitta entre 30 y 60 db, en tanto en el ruido de un
avion a retropropulsion puede subir a mas de 160 db. Por lo tanto 85 db se
considera como el nivel critico de dafio para el oido. El ruido causa dolor de
cabeza, dificultades para dormir, defectos auditivos y tensién nerviosa. El efecto
principal es el dafio al oido, el contacto continuo con sonidos mayores a 80db
ocasiona sordera a mediano plazo vy si los ruidos son mas fuertes, el periodo de
audicion se reduce. El ruido puede causar efectos sobre el sistema digestivo,

nervioso, cardiovascular y endocrino humano

87



Eliminacion de residuos: Es la eliminacion adecuada de los residuos sélidos que
en este caso es la cascara de la fruta, para lo cual se debe solicitar a la 1.M. de

Latacunga un servicio especial de recoleccion.

Eliminacion de liquidos: Son las descargas liquidas industriales que la empresa
emite y deben ser desechadas de acuerdo a lo dispuesto por la ley en este caso se

debe eliminar por la red publica de alcantarillado.

3.9 Normatividad Sanitaria

La empresa debe cumplir con todos los requisitos que el Ministerio de Salud
Publica solicita para la emision del registro para alimentos nacionales, donde
también constara el formulario y requisito que el Instituto Nacional de Higiene y

Medicina Tropical “Leopoldo Izquieta Pérez”” (Anexo N°1)

3.10 Normatividad Técnica

Dentro de la normatividad técnica se puede mencionar los requisitos que el
Ministerio de Salud solicitara par el proyecto de etiqueta, donde debe constar:
|.- Nombre del producto

2.-Los ingredientes deben estar en orden decrecientes

3.- Marca comercial

4.- Razén social de la empresa

5.-Contenido neto en unidades del sistema internacional de unidades
6.-NUmero de registro sanitario

7.-Fecha de elaboracion

8.- Tiempo maximo de consumo

9.- Forma de conservacion.

10.- Precio de venta al publico (P:V:P)

11.- Ciudad y pais de origen

12.- Grado alcohdlico

88



13.- Advertencia necesaria de acuerdo a la naturaleza y composicién del producto
3.11 Normatividad Comercial

Para que la empresa pueda realizar sus actividades debe funcionar de acuerdo a
los parametros que establece la ley, para ello debe obtener los siguientes
requisitos:

+ RUC

+ Patente municipal

+ Registro mercantil

3.12 Normatividad Ambiental

Se considerara la Ordenanza Municipal donde se debera cumplir con todas las

disposiciones y requisitos para cumplir con lo establecido en la Ley.
3.13 Localizacién del proyecto

“La demanda de bienes o servicios depende de la localizacion y la capacidad
deseada depende de la demanda. La localizacion es estratégica dependiendo de los

objetivos de la empresa, los clientes y la actividad.”*®

La empresa se ubicara en un lugar estratégico que permitird recibir la materia
prima (uvillas) y entregar el producto elaborado (vino de uvilla). La empresa debe
implantarse en un lugar que esté alejado de viviendas preferiblemente en una zona
industrial para evitar cualquier riesgo de responsabilidad civil o contaminacion; pero
es importante que este lugar cuente con los servicios basicos como agua potable, luz,
alcantarillado, teléfono. Se debe analizar el &rea geogréafica y luego determinar el
lugar preciso donde puede funcionar la planta considerando La ubicacion de la

empresa facilita el acceso a clientes y proveedores.

16 http://www.marketing-xxi.com
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3.13.1 Macro localizacién

“Toda empresa formalmente constituida tiene un domicilio fiscal de conocimiento
publico o facil de identificar, lo cual le permitiria a la empresa que sus clientes
puedan llegar a ella facilmente a adquirir el producto que esta ofreciendo.”’

La macro localizacion busca concretar y especificar la region, provincia, canton y

zona geogréafica donde se implantara la empresa.

GRAFICO No 3.1. MACRO LOCALIZACION

Galdpegos "
r
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000 Miles

Fuente: Google Eart
Elaborado por: Monserrath Lozada

3.13.2 Justificacion

El estudio que se estd desarrollando se implantara en la Cantdén Latacunga

provincia de Cotopaxi, ya que esta zona cuenta con los hogares que pueden

1 http://www.marketing-xxi.com
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adquirir el vino lo que facilita el acceso para distribucion y comercializacion.

Adicionalmente dentro del Canton.

Latacunga, se cuenta con el transporte tanto de materia prima, insumos y mano de

obra, ademas de contar con los servicios basicos para la elaboracion del producto.

Cabe mencionar que esta zona es ventajosa ya que pueden acceder facilmente los
proveedores para que la empresa esté siempre bien abastecida y de igual manera
siempre mantendra abastecido a todo el mercado consumidor sin importar la

fecha del afo.

La empresa se ubicara en el cantdon Latacunga, Parroquia Belisario Quevedo, de

la Provincia Cotopaxi.

3.13.3 Micro Localizacion

“Busca seleccionar el emplazamiento Optimo del proyecto, bdasicamente
describiendo las caracteristicas y los costos de los terrenos, infraestructura y

medio ambiente, leyes y reglamentos imperantes, asi como la direccion.” 18

3.13.4 Criterios de Seleccion de Alternativas

Transporte

El lugar debe tener vias de facil acceso y comunicacion para que la mano de obra
Ilegue oportunamente a su lugar de trabajo; los proveedores ingresen a tiempo con

la materia prima e insumos para que se elabore el producto y pueda ser distribuido

eficientemente al cliente.

1 L . .
8 Preparacion y Evaluacion de Proyectos Eco. Edilberto Meneses
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Para la distribucion del producto se tercerizard el servicio con vehiculos de
transporte; hasta que la empresa cuente con los recursos para adquirir vehiculos

apropiados para la distribucion del mismo. Peso 12%.

Cercania a las fuentes de abastecimiento

Es muy importe que la planta se establezca en un lugar de facil acceso para los
proveedores de la materia prima (uvilla), para que la misma no sufra dafios en el
transporte y se pueda contar con la materia prima a la hora que se requiera y en
perfecto estado.

También se debe considerar este factor ya que si el proveedor de la fruta no
trabaja directamente en la entrega a la planta, por ende se debe adquirir la materia
prima en los lugares de cultivo cercanos (Patain, Santa Lucia, La Delicia, Lampata
Chasqui y San Marcos) para lo cual es basico que la empresa se ubique lo mas

cerca posible a uno de los abastecedores de fruta al por mayor. Peso del 10%.
Cercania al mercado

La cercania al mercado consumidor es un parametro que ayudara a minimizar los
costos de transporte ya que se encuentra mas cerca para su distribucion y por ende
sera més rapida. Ademas se debe considerar que en la primera etapa el servicio
sera tercerizado por lo que se debe tratar de minimizar costos hasta contar con
transporte propio. Peso 20%.

Disponibilidad de Servicios Basicos

Los servicios basicos son de fundamental importancia para el proceso productivo

y para que cada una de las areas trabaje eficientemente.
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El estudio se implantara en la parroquia Belisario Quevedo, aunque es una
parroquia rural cuenta con todos los servicios basicos por su cercania a la capital
de la provincia de Cotopaxi, por ende contara con los siguientes servicios basicos

considerando los siguientes subcriterios:

TABLA No 3.4: FACTORES

Factor Subcriterio Peso

Agua potable Fundamental para lavar las uvillas que se van a 4%

procesar y demas servicios.

Luz suficiente para que la maquinaria y equipos 5%

funcionen eficientemente

Alcantarillado idoneo para eliminar las aguas residuales 4%

Teléfono Basico para la comunicacion con clientes y 4%
proveedores

Internet Importante para contactarse con clientes y 4%

proveedores y a su vez para estar al tanto de los

principales acontecimientos del mercado

Elaborado por: Monserrath Lozada

Peso total del criterio 21%

Factores Ambientales

La empresa procesara vino natural que no perjudican al ambiente. Las maquinas
tampoco pueden representar mayores riesgos ya que se encontraran alejados del

sector urbano, a pesar de ello los desechos pueden causar molestia en el caso de

no ser evacuados o procesados oportunamente. Peso 18%
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Disponibilidad y precios de Terreno

Es indispensable contar con un terreno amplio, que permita realizar las
actividades eficiente y eficazmente y en el futuro contar con el suficiente espacio
para proyectarse a una expansion de la empresa. A continuacion

Detallaremos varias opciones de terrenos:

Opcion 1:

“Terreno de 2.400 m 2 , cuenta, con cisterna y fosa séptica, esta propiedad esta
ubicada en la parroquia Belisario Quevedo perteneciente al Canton Latacunga y
su precio por m? es de USD 72 .000, propietario es la Sra. Leonor Jami.

Venta parcial o total.

Opcidn 2:
“Terreno de 1500 m 2, esta ubicado en el sector sur de Latacunga barrio Rincon
del Cotopaxi y calle Gabriela Mistral y Vasconez Cuvi el precio es de USD

75.000, cada m? el propietario es el Sr. Aimacana Juan

Opcion 3:

“ Terreno de 400 m 2 libre, cuenta con 4 oficinas en dos plantas, dos bafios, un
galpon con piso de cemento, transformador de 30 kwa y cisterna de 20 m3 , esta
ubicado en la parroquia san Buenaventura sector Bellavista, su precio es de USD

110.000, cuyo propietario es el Sr. Julio Culqui.
3.13.5 Matriz de Micro Localizacion
La matriz de localizacion se desarrollo utilizando el método cualitativo por puntos

donde se describen los factores determinantes de localizacion para asignarles

valores ponderados de peso relativo.
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TABLA No. 3.5: MATRIZ DE MICRO LOCALIZACION

Factores determinantes Opcionl Opcion2 Opcion3
Ponderacion | Belisario | Puntaje Sur Puntaje Bellavista Puntaje
Quevedo Latacunga
Vias con acceso facil 2 0,24 3 0,36 3 0,36
Vias de facil acceso
proveedores 6% 12%
Vias facil acceso 6% 2 0,2 2 0,2 2 0,2
distribuidores 10%
Cercania a las fuentes de 20% 2 04 3 0,6 3 0,6
abastecimiento 8%
Proveedores cerca 2% 3 0,63 3 0,63 3 0,63
Falta de materia prima
21%
Cercania al mercado
Entrega al consumidor 10% 18% 3 0,54 2 0,36 2 0,36
Distribucion 10%
3 0,57 2 0,38 1 0,19
Disponibilidad de 19%
Servicios Bésicos
Agua potable
Luz 4%
Alcantarillado 5%
Teléfono 4%
Internet 4%
Factores Ambientales
Area no urbana
Eliminacion de desechos 9%
9%
Disponibilidad y precio
de terreno
Area industrial
Precios
8%
11%
total 100% 2,58 2,53 2,34

Puntaje: 3 excelente, 2 bueno, 1 malo

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Monserrahe Lozada
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Micro Localizacion
Gréafico No 3.2: Micro Localizacion

e TN Pasochoa *

Tanicuch

Saquisi

Elaborado por: Monserrath Lozada

Caracteristicas de la Parroquia Belisario Quevedo

Ubicacién.- La Parroquia Belisario Quevedo pertenece al cantén Latacunga
provincia de Cotopaxi, se ubica en las coordenadas geograficas 0° 56° 19°° de

latitud, y 78° 35” 49°’ longitud Oeste.

Limites.-

NORTE.- El rio luchi, incluye linderacion con Culaguango, Galponloma, Illuchi
y Vértice del Cutuchi.

SUR.- Cerro Puctin, estructuras hacienda la Santa Florencia, mas al sur hasta
3.600 m.s.m., loma Chitiaguano fuera de Belisario Quevedo, limite con Salcedo,
Churoloma, San Isidro y vértice San Pedro Guanailin.

ESTE.- El canal principal del proyecto que constituye la cota 1940 m.s.m

Unabana, Loma de Palopo.
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OESTE.- El rio y linderos de Illuchi y parte del canal Davalos Chiriboga,
Cangahua hasta un trazado arbitrario que coincide con el vértice de la quebrada
Angohuaycu.

Poblacion.- 5.581 habitantes correspondiendo a 2.624 hombres y 2.957 mujeres.

Flora.- Las principales especies nativas de la zona son: pajonales, festuca,
chuquiragua, quishuar, aliso, pumamaqui, molle, chilca. Malva, romerillo, chocho,

mortillo, achupalla.

Fauna.- En cuanto a la fauna encontramos las especies: lobo de paramo, conejo
silvestre de paramo, raposa. Chucuri, entre las aves tenemos quilico, gligle,

curiquingue. Pato puntiado, gaviota andina, mirlo, gavilan, péjaros y colibri.

3.13.6 Seleccion de la Alternativa Optima

A la opcidn correspondiente a la Parroquia Belisario Quevedo, se le asigné mayor
puntaje y en los factores disponibilidad de Servicios Basicos, Factores
Ambientales, Disponibilidad y precio de terreno; por lo tanto es el mas adecuado
para Instalar la fabrica de vino artesanal de uvilla. Se ha decidido establecer la
fabrica en la parroquia Belisario Quevedo, por ser un lugar estratégico para la
actividad de fabricacion, considerando la cercania al lugar donde se adquiere la

materia prima.

Las vias de acceso estan en perfectas condiciones puesto que el I.M. de Latacunga
se ha realizado inversiones para asfaltar y mantenerlas en perfectas condiciones..
El sector cuenta con todos los servicios basicos (luz, agua y teléfono), servicio de

recoleccion de basura y estacion de bomberos.
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3.14 Ingenieria del proyecto

“Comprende los aspectos técnicos y de infraestructura que permitan el proceso de
fabricacion del producto., asi como los aspectos de compras, construccion,
montaje y puesta en marcha de los activos fijos y diferidos asociados a los

. . ., 19
mismos, que permitan la operacion del proyecto”

Se establecera los aspectos que permitan poner en funcionamiento la fabrica de
vino de uvilla, asi como los requerimientos de materia prima, mano de obra,

activos fijos, entre otros.

3.14.1 Proceso de Produccién

Proceso de producciéon

“Se define como la forma en que una serie de insumos se transforman en
productos, mediante la participacion de una determinada tecnologia, es decir la
combinaciéon de la mano de obra, maquinaria, métodos y procedimientos de

.1 5520
operacion.”

Recepcion de Materia Prima.- La fruta llega a la fébrica, trasportada en
camiones que provienen de la parroquia de Patain en la ciudad de Salcedo
perteneciente a la provincia de Cotopaxi que es el lugar donde se adquiere al por
mayor esta fruta. Al llegar a la bodega se extraerd una muestra representativa del
conjunto de cajas o del remolque para cada entrada de uvilla .El responsable seréa
quien determine después de analizar la fruta el deposito que va a ir destinado para

su informacion

Desgranado.- Este paso consiste en sacar a la uvilla de su tallo.

19 Preparacion y Evaluacion de Proyectos Eco. Edilberto Meneses
20 Preparacion y Evaluacion de Proyectos Eco. Edilberto Meneses
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Estrujado.- consiste en romper el hollejo de la uvilla de modo que libere la pulpa
y el zumo, el estrujado puede ser mas o menos intenso segun el hollejo, o

simplemente puede ser aplastado o triturado.

La estructura de la pulpa puede permanecer casi intacta o por el contrario las
gruesas vacuolas de las células pueden dejar todo su zumo. Asi la uvilla estrujada
toma diversos aspectos y el modo de estrujado repercute sobre toda la
vinificacion, la conduccion de la fermentacién, la maceracién y por ultimo sobre

la calidad del vino obtenido.

Se realizard en maquinas estrujadoras de rodillo y maquinas estrujadoras
centrifugas. Esta operacion se realiza para liberar al maximo el mosto por

aplastamiento del total de la uvilla.

Para obtener el mosto se ha de trabajar en un equilibrio que nos permita conseguir

los aromas agradables.

Es decir, disponer de sistemas que favorezcan Unicamente los intercambios

positivos entre zumo Yy partes solidas.

Acondicionamiento del Mosto.- Antes de proceder a fermentar al mosto, es
necesario conocer con antelacion el grado alcohdlico aproximado del vino que va
a resultar y también si la acidez del mismo es el conveniente para una

fermentacion correcta y para la estabilizacion del vino elaborado
e Correccion de la acidez.- la acidez ideal del mosto debe estar entre 3.5 y
4.5 gr/litro en &cido sulfarico. Para corregirse en caso de deficiencia se

utiliza acido tartérico o acido citrico.

La acidez expresada en acido tartérico y acido lactico alrededor de 3 a 10

gr/litro, esta acidez da un pH comprendido entre 3.2 a 3.9, el cual permite
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seleccionar la flora del mosto, desarrollandose en él solamente levaduras

fermentativas e inhibiéndose los microorganismos indeseables.

Separacion de Fangos.- Los fangos estan constituidos por residuos terrosos,
fragmentos de raspones y hollejos, sustancias pépticas y mucilaginosas, en fin,
proteinas precipitadas por contactos establecidos con sustancias localizadas en
puntos diferentes de la uvilla. La cantidad y naturaleza de los fangos depende de
la uvilla, de su estado de maduracion y podredumbre y de la técnica de obtencion

del mosto.

Fermentacion.- Se inicia la fermentacion alcohdlica la cual debe ser controlada

mediante una medicion ininterrumpida de la temperatura y la densidad

Acabado de la Fermentacion Alcohdlica.- Si la marcha de la fermentacién
alcohdlica esta bien definida por la toma de densidad el densimetro no basta para
decidir sobre el final de la trasformacion de todo el azlcar contenido en el mosto

en alcohol.

Para ello hay que incurrir en analisis quimicos y averiguar los azlcares reductores

que hay en el medio.

Desencubado.- Consiste en la separacion de la parte sélida del liquido. El
desencube se debe efectuar cuando la densidad del mosto llegue a estar entre 1005
y 1010.

Prensado de los orujos.- Trasegado el vino a los depdsitos de acabados los orujos
precipitados al fondo de los recipientes de fermentacion se encuentran
impregnados de vino por lo que es necesario someterlos a la accion de un

prensado.
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Clarificacion y filtracion.- Consiste en afiadir al vino turbio una sustancia capaz
de ejercer accion coagulante y floculante. Como sustancias clarificantes se puede

emplear bentonita, gelatina etc.

En cuanto a la filtracion consiste en el paso de un liquido turbio a través de un
medio poroso donde se retienen las materias en suspension que enturbian el

liquido.

Embotellado.- La botella permite la buena presentacién del vino, el color del
vidrio tiene una gran importancia para la proteccion de la accion de la luz, la
botella retiene una fuerte proporcién de radiaciones de espectros como el

ultravioleta, estando asi el vino mas protegido.
El embotellado debe permitir el espacio necesario para la puesta en su sitio del
tapdn y vacio que permita una cierta dilatacién de oxigeno que penetra en el vino

en esta tapa.

Las botellas deben estar perfectamente limpias y secas se debe evitar en lo posible

la aireacion e incorporacion de oxigeno al vino durante esta operacion.

3.15 Diagrama de flujo

El flujograma es un instrumento grafico que sirve para determinar la secuencia de
las actividades del proceso de produccion, la circulacién de los materiales por el
proceso y la forma en que se unen dos o méas partes para conformar el servicio
final.

Las actividades del proceso son las siguientes:

Operacion.- Cuyo simbolo es representa la actividad a través de la cual se

transforma materiales, O productos semielaborados y productos
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elaborados en productos o servicios terminados.

Inspeccion.-  Cuyo  simbolo  es |:| representa la actividad a traves
de la cual se comprueba las caracteristicas minimas de calidad que debe tener el

material en proceso o el producto terminado.

Transporte.- Cuyo simbolo es |::> consiste la actividad que significa

trasladar de un lugar a otro los materiales en proceso o productos terminados.

Almacenaje.- Cuyo simbolo es v y es la actividad a traves de la cual
generalmente los materiales y productos terminados permanecen en las bodegas

por un tiempo méas o menos prolongado.

Demoras.- Cuyo simbolo es D y es la actividad por medio de la cual
generalmente los productos en proceso permanecen un tiempo mas o menos corto
en un determinado lugar por necesidades de la distribucion en planta o del proceso

de produccion.

Operacion — Inspeccion.- Su simbolo es | | y es la actividad de control

de las caracteristicas de calidad, generalmente de los materiales y productos

terminados que implica una transformacién de las caracteristicas de los mismos.
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Diagrama de flujo para la elaboracion del vino de uvilla
GRAFICO No. 3.3: ELABORACION DEL VINO

<RECEPCION DE LA MATERIA PRIMA>

DESGRANADO

ESTRUJADO

EXTRACCION DEL MOSTO

ACONDICIONAMIENTO DEL MOSTO

v

v

SEPARACION DE FANGOS

FERMENTACION

ACABADO DE LA FERMENTACION
ALCOHOLICA

Elaborado por: Monserrath Lozada

DESENCUBADO

PRENSADO DE LOS ORUJOS

CLARIFICACION Y FILTRACION

EMBOTELLADO
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3.16 Programa de Produccion

Clasificacion de insumos, materiales, materias primas, mano de obray

servicios

TABLA No. 3.6: INSUMOS Y MATERIALES

Utiles de Oficina

Utiles de aseo y limpieza

Esfero Guantes negros master
Papel Bon Escobas de nylon

Lapiz Trapeadores grandes
Borrador Detergente

Grapadora Desinfectante galones
Perforadora basureros grandes metéalicos

Carpeta bene lomo 8

Basureros pequerios

Pallets de madera Jabén liquido
Clips Cloro
Grapas Mandil Industrial

Cartucho fax

Fundas para basura paquetes

Cartucho impresora

baldes

Tinas

Canastillas plastica

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Monserrath Lozada
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TABLA No. 3.7: SERVICIOS

Descripcién

Energia eléctrica (kw/h)

Agua potable (m3)

Teléfono e internet

Seguros

Elaborado por: Monserrath Lozada

TABLA No. 3.8: MATERIA PRIMA

Descripcion

Botella de cristal bordelesas esfera de 750 ml para corcho

Fruta natural uvilla

Clarificantes, Bisulfito de Sodio

Azucar, Acido citrico y bicarbonato de sodio, Levadura

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Monserrahe Lozada

TABLA No. 3.9: REQUERIMIENTO DE INFRAESTRUCTURA

Terreno y obra civil

Construccion

Descripcién Cantidad | Unidad Precio Unitario | Precio Total
Terreno 2400 metros cuadrados | 25 60.000,00
Obra Civil y 400 metros cuadrados | 60 24.000,00

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Monserrath Lozada

105




TABLA No. 3.10: SERVICIOS

CONCEPTO Gasto Total en el
Mensual Afio
Servicios Basicos $ 220,00 $ 2.640,00
Servicios de Internet $ 60,00 $ 720,00
Seguros $ 140,00 $ 1.680,00
$ 5.040,00

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Monserrath Lozada

TABLA No. 3.11: DETALLE DE MAQUINARIA'Y EQUIPOS

DESCRIPCION CANTIDAD | TOTAL
Bombas de trasiego 1 $ 298,00
Maquina moledora 1 $226,00
Encorchadoras 1 $ 420,58
Prensadoras 1 $ 389,28
Llenadoras de botella 1 $ 546,60
Tanque de fermentacion 1 $ 438,00
Total $2.317,86

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Monserrath Lozada

TABLA No. 3.12: MATERIA PRIMA

INGREDIENTES Costo en % de Cantidad | Costo litro M. P Costo
participacion en
Kilos/Litros enla Kilos/Litros Vino Requerida Total
produccion Anual
Vino de uvilla $ 0,80 80,5 0,829 | $0,66 122.647,50 | $81.354,54

Agua Carbonada $ 0,78 5,03 0,0518 | $0,04 7.66356| $ 309,69
Dextrosafructosa $2,80 4,64 0,048 | $0,13 7.069,37 | $ 946,01
Menos de 1%citrato de potasio | $ 1,50 0,8 0,008 | $0,01 1.21886| $ 15,07
Color caramelo $1,10 5,03 0,052 | $0,06 7.663,56 | $ 436,75
Sorbato de potasio $ 2,50 4 0,041 | $0,10 6.094,29 | $ 627,71
100 1,0298 | $1,01 152.357,14 | $ 83.689,77

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Monserrath Lozada
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TABLA No 3.13: EQUIPO DE COMPUTACION

Descripcién Cantidad Unidad Precio unitario | Precio Total
Computador | 4 unidades 800 3.200
Impresora 1 unidades 140 140
total 4.140

Elaborado por: Monserrath Lozada

TABLA No 3.14: MUEBLES Y EQUIPO DE OFICINA

Descripcién Cantidad Unidad Precio unitario | Precio Total
Escritorio 5 unidades 150 750
Silla 14 unidades 60 840
Teléfono 3 unidades 50 150
Mesa juntas 1 unidades 93 93
Telefax 1 unidades 175 175
Calculadora 3 unidades 26 78
2.086

Elaborado por: Monserrath Lozada

TABLA No 3.15: REQUERIMIENTOS DE INSUMOS, MATERIALES,

Descripcion Cantidad Unidad Precio unitario | Precio Total
Esfero 23 Unidades 0,25 5,75
Papel Bon 4 Resma 3,80 15,20
Léapiz 7 Unidades 0,20 1,40
Borrador 5 Unidades 0,20 1,00
Grapadora 5 Unidades 6 30,00
Perforadora 2 Unidades 3,5 7,00
Carpeta bene 6 Unidades 2,05 12,30
pallets de madera 7 Unidades 12 84,00
Clips 3 Caja 1,20 3,60
Grapas 3 Caja 0,45 1,35
Cartucho fax 1 Unidades 13 13
Cartucho 8 Unidades 32 256
total 418,90

Elaborado por: Monserrath Lozada
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TABLA No 3.16: UTILES DE LIMPIEZA Y ASEO

Descripcion Cantidad | Unidad Precio unitario | Precio Total
Guantes negros 50 | par 0,82 41
master

Escobas de nylon 5 | Unidad 1,98 9,9
Trapeadores grandes 5 | Unidad 3,96 19,8
Detergente 1 | quintal 80 80
Desinfectante 10 | galones 5 50
galones

basureros grandes 5 | Unidad 25 125
metalicos

Basureros pequefios 3 | Unidad 6 18
Jabon liquido 3 | galones 6,24 18,72
Cloro 2 | galones 8 16
Mandil Industrial 10 | Unidad 12 120
Fundas para basura 1 | Unidad 100 7,81 7,81
paquetes

Baldes 5 | Unidad 15 75
Tinas 5 | Unidad 3 15
Canastillas plasticas 20 | unidades 6 120
total 528,73

Elaborado por: Monserrath Lozada

Requerimientos para mano de obra

Los requerimientos de mano de obra son directos e indirectos de cuales recibiran
la remuneracion mensual que comprende todos los beneficios de ley:
componentes salariales, décimos, IECE, SECAP, IESS patronal, fondos de reserva

Yy vacaciones.
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TABLA No 3.17: REQUERIMIENTO MANO DE OBRA

Cargo Numero de Sueldo Total anual
personas mensual

Mano de obra indirecta
Gerente general 1 $ 800 $9.600
Jefe de produccion 1 $ 600 $7.200
Jefe de Marketing 1 $600 $7.200
Contabilidad 1 $500 $6.000
Supervisor 1 $450 $5.400
Secretaria 1 $500 $6.000
Mano de obra directa
Partidor 1 $292 $3.504
Envasador 1 $292 $3.504
Etiquetador 1 $292 $3.504
Exprimidor 1 $292 $3.504
Cernidor 1 $292 $3.504
Totales $58.920

Elaborado por: Monserrath Lozada
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CAPITULO IV
DISENO ORGANIZACIONAL Y LEGAL

4.1 Descripcion del Negocio

La empresa es de tipo privada, dedicada a producir y comercializar el auténtico y
exquisito Vino Artesanal de Uvilla, una linea singular de productos netamente

ecuatorianos.

Esta empresa estd ubicada en la Parroquia de Belisario Quevedo en la Provincia
de Cotopaxi.

4.2 Mision

Es una empresa que se dedica a la elaboracion y comercializacion el Vino de
Uvilla, brindando un producto de excelencia para la satisfaccion al cliente.
Mediante la busqueda permanente de la eficiencia, productividad y mejoramiento,
ofreciendo una gama de productos a sus clientes, garantizando el logro de una
rentabilidad adecuada.

4.3 Visién

Para el 2017 ser pioneraen la produccion y comercializacién de vino artesanal
de Uvilla y otras frutas exoticas. Alcanzar el liderazgo en el sector vinicola en la
region central del pais, buscando especializarse en segmentos de mercados. La
empresa se distinguird por su innovacion, profesionalismo, tecnologia y servicio

al cliente interno y externo.
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4.4 Politicas

- Realizar un trabajo esmerado, con el fin de entregar un producto de
excelencia a sus clientes.

- Atender los pedidos de los clientes con responsabilidad, para lo cual se
debera conocer los procedimientos internos.

- Impulsar el desarrollo de la capacidad del talento humano, mediante
actividades de formacion constante.

- Realizar evaluaciones periddicas permanentes a todos los procesos de la
empresa.

- Cumplir con la Legislacion y Reglamentacion Ambiental aplicables a sus
actividades, productos y servicios.

- Desarrollar objetivos y metas ambientales definidas, que contribuya a la
prevencion de la contaminacion.

- Incentivar activamente que los consumidores y proveedores de la empresa
tengan una preocupacion, conciencia y desempefio ambiental.

- Fomentar la conciencia ambiental, un desarrollo sustentable, respetando y
protegiendo la flora y la fauna.

- Difundir la produccion de vino de uvilla a través de un sistema de

comunicacion y marketing.

4.5 Valores

- Compromiso con la salud,

- Excelencia y calidad.

- Cuidado del entorno natural.

- Vision de economia solidaria.

- Compromiso con los proveedores y consumidores.
- Puntualidad.

- Entusiasmo del cliente.

- Mejora continua.
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- Integridad
- Trabajo en equipo
- Innovacion

- Respeto y responsabilidad

4.6 Constitucion legal

Para la constitucion de una empresa de Vino Artesanal de Uvilla, se establece
como una opcion la creacion de una compafia limitada y no una compafiia
anonima; la decisién radica en el capital suscrito, ya que para la segunda opcion
como minimo la compariia debera contar con ochocientos délares de los Estados
Unidos de América. Adicionalmente el capital debera suscribirse integramente y
pagarse en al menos un 25% del valor nominal de cada accién. Dicho capital
puede integrarse en numerario 0 en especies (bienes muebles e inmuebles) e
intangibles, siempre que, en cualquier caso, correspondan al género de actividad

de la compafiia. Por lo que limitaria las actividades de emprendimiento.

Para la integraciéon de la Compafiia Limitada se debe cumplir ciertos requisitos
para su aprobacion, a continuacion se describe los pasos a seguir para el registro
en la Superintendencia de Compafiias.

4.6.1 Aprobacién del nombre de la Compaiiia

Se deben presentar hasta cinco alternativas de nombres para la nueva Compafiia,

portando la copia de la cedula para su aprobacion en la Superintendencia de

Companiias.
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4.6.2. Apertura cuenta de Integracion de Capital

Se debe aperturar una cuenta de Integracion de Capital de la nueva Compafiia en
cualquier banco de la ciudad de domicilio de la misma; la documentacion que se

debe presentar es la siguiente:

e Copia de cédulas y papeletas de votacion de las personas que constituiran
la Compafiia (socios o accionistas).

e Aprobacion del nombre dado por la Superintendencia de Compaifiias.

e Solicitud para la apertura de la cuenta de Integracion de Capital (formato
varia de acuerdo al banco en el que se apertura) que contenga un cuadro de
la distribucion del Capital.

e El valor del deposito copia.

4.6.3. Celebrar la Escritura Publica

Se debe presentar en una Notaria la minuta para constituir la Compafiia con la

siguiente documentacion:

e Copia de cédulas y papeletas de votacion de las personas que constituiran
la Compaifiia (socios 0 accionistas)
e Aprobacién del nombre dado por la Superintendencia de Compafiias

e Certificado de apertura de la cuenta de Integracion de Capital dada por el

banco
e Minuta para constituir la Compafiia

e Pago derechos Notaria

4.6.4. Solicitar la aprobacion de las Escrituras de Constitucion

Las escrituras de constitucion deberan ser aprobadas por la Superintendencia de

Compafiias:
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e Tres copias certificadas de las Escrituras de constitucion
e Copiade la cédula del Abogado que suscribe la solicitud

e Solicitud de aprobacion de las Escrituras de constitucion de la Compafiia

4.6.5. Obtener la resolucion de aprobacion de las Escrituras

La Superintendencia de Compafiias entregara las escrituras aprobadas con un

extracto y 3 resoluciones de aprobacion de la Escritura.

e Recibo entregado por la Superintendencia de Compafiias al momento de

presentar la solicitud.

4.6.6. Cumplir con las disposiciones de la Resolucion.

e Publicar el extracto en un periodico de la ciudad de domicilio de la

Compafiia.

e Llevar las resoluciones de aprobacion a la Notaria donde se celebrd la

escritura de constitucion para su marginacion.

e Obtener la patente municipal y certificado de inscripcion ante la Direccion

Financiera.

4.6.7. Para obtener la patente y el certificado de existencia legal se debera

adjuntar:

e Copia de las Escrituras de constitucion y de la resolucion aprobatoria de la
Superintendencia de Compaiiias.

e Formulario para obtener la patente (se adquiere en el Municipio).

e Copia de la cédula de ciudadania de la persona que sera representante legal
de la Empresa.
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4.6.8. Inscribir las Escrituras en el Registro Mercantil

Una vez cumplidas las disposiciones de la resolucién de aprobacion de la
Superintendencia de Compafiias se debera inscribir las Escrituras en el Registro

Mercantil.

e Tres copias de las Escrituras de constitucion con la marginacion de las

resoluciones.
e Patente municipal.
e Certificado de inscripcion otorgado por el Municipio.
e Publicacion del extracto.

e Copias de cédula y papeleta de votacion de los comparecientes.

4.6.9. Elaborar nombramientos de la directiva de la Compaiiia.

Una vez inscritas las Escrituras se deberan elaborar los nombramientos de la

directiva (Gerente y Presidente)

e Nombramiento Gerente.

e Nombramiento Presidente.

4.6.10. Inscribir nombramientos en el Registro Mercantil

Los nombramientos deberan ser inscritos en el Registro Mercantil

e Tres copias de cada Nombramiento
e Copia de las Escrituras de Constitucion

e Copias de cédula y papeleta de votacion del Presidente y Gerente
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4.6.11. Reingresar los Documentos a la Superintendencia de Compafias

Se debe reingresar las Escrituras a la Superintendencia de Compafiias para el

otorgamiento de cuatro hojas de datos de la Compaifiia.

e Formulario RUC 01A

e Formulario RUC 01B

¢ Nombramientos Gerente y Presidente inscritos en el Registro Mercantil

e Copias de cédulas y papeletas de votacion de Gerente y Presidente

e Tercera copia certificada de la Escritura de Constitucién debidamente
inscrita en el Registro Mercantil

e Una copia de la panilla de luz o agua del lugar donde tendra su domicilio
la Compafiia

e Publicacion del extracto

4.6.12. Obtener el RUC

Reingresadas las Escrituras se entregaran las hojas de datos de la Compafiia que

permitiran obtener el RUC.

Documentacion

e Formulario 01A con sello de recepcion de la Superintendencia de
Compafiias.

e Formulario 01B con sello de recepcion de la Superintendencia de
Compafiias

e Original y copia de los nombramientos Gerente y Presidente inscritos en el
Registro Mercantil.

e Original y copia de la Escritura de constitucion debidamente inscrita en el

Registro Mercantil.
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Original y copia de la cédula de identidad y papeleta de votacion del
Representante Legal.

Una copia de la planilla de luz, agua, teléfono, pago del impuesto predial
del lugar donde estara domiciliada la Compariia a nombre de la misma o,
contrato de arrendamiento. Cualquiera de estos documentos a nombre de la
Compaiiia o del Representante Legal.

Si no es posible la entrega de estos documentos, una carta por el
propietario del lugar donde ejercera su actividad la Compaiiia, indicando
que les cede el uso gratuito.

Original y copia de las 4 hojas de datos que entrega la Superintendencia de
Compaiiias.

Si el tramite lo realiza un tercero debera adjuntar una carta firmada por el

Representante Legal autorizando.

4.6.13. Retirar la cuenta de Integracion de Capital

Una vez que se obtenga el RUC de la Compafiia, éste debe ser presentado a la

Superintendencia de Compafiias para que se emita la autorizacion de retirar el

valor depositado para aperturar la cuenta de Integracion de Capital.

Carta de la Superintendencia de Compaiiias solicitando al banco se
devuelva los fondos depositados para aperturar la cuenta de Integracién de
Capital.

Copia de cédula del Representante Legal y de los accionistas de la
Compaiiia.

Solicitud de retiro de los depositos de la cuenta de Integracion de Capital,

indicar en dicha solicitud si el dinero lo puede retirar un tercero.

4.6.14. Aperturar una Cuenta Bancaria a nombre de la Compafiia

La Compafiia puede abrir una cuenta corriente o de ahorros.
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e Solicitud de apertura de cuenta.

e Copia de cédula y papeleta de votacion de las personas que manejaran la
cuenta.

e Copia de una planilla de servicios basicos donde conste la direccion de
residencia quienes van a manejar la cuenta.

e Un deposito con un monto minimo dependiendo de la institucion bancaria.

e Modelo solicitud apertura cuenta corriente o de ahorros.

4.6.15. Obtener permiso para imprimir Facturas

Para que la Compafiia pueda emitir facturas, el SRI deberd comprobar la direccion

de la Compaiiia.

e Solicitud de inspeccion (formulario que entregan en el SRI).

e Permiso de Bomberos.

e En caso de realizar operaciones de Comercio Exterior, la autorizacion de
la SENAE.

e Certificados, contratos o facturas de proveedores de la Compafiia.

e Certificado de cuenta bancaria a nombre de la Compafiia.

e Registro patronal en el IESS.

e Patente Municipal.

e Facturas que sustenten la propiedad mobiliaria.

e Contrato de compraventa que sustente la propiedad inmobiliaria.

e Panilla de luz, agua, teléfono o carta del pago del impuesto predial a
nombre de la Compafiia y/o el contrato de arrendamiento, o la carta de

autorizacion de uso gratuito de oficina con reconocimiento de firma.

Al completar todos los requisitos y tramites se habra constituido la empresa en

Compafia dandole vida juridica y legal con el que se da inicio a sus funciones.

118



4.7 Organigrama estructural

Es un organigrama clasico, que se elabora verticalmente. Tiene por objeto la
representacion de los 6rganos que integran, es decir identificando las unidades
administrativas y operativas, para el caso de la compafiia limitada se presenta un

esquema con cuatro niveles de autoridad y subdivicion de areas.

GRAFICO No. 4.1: ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

GERENCIA GENERAL

‘ SECRETARIA } } CONTABILIDAD
\ JEFE MARKETING \ \ JEFE DE PRODUCCION
SUPERVISOR

PARTIDOR ‘

ENVASADOR ‘

ETIQUETADOR ‘

EXPRIMIDOR ‘

1 111

CERNIDOR ‘

Elaborado por: La Autora
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4.8 Organigrama Funcional

Incluyen las principales funciones que tienen asignadas, ademas de las unidades y
sus interrelaciones. Este tipo de organigrama es de gran utilidad para capacitar al

personal y presentar a la organizacion en forma general.

GRAFICO No. 4.2: ORGANIGRAMA FUNCIONAL

GERENCIA

Controlar las actividades de administracién de una unidad,
elaborando e interpretando las herramientas contables, y otras
necesarias para garantizar la efectiva distribucion y
administracion de los recursos materiales y financieros.

SECRETARIA CONTABILIDAD
Funciones de secretaria y Funciones y labores de
ademas de transmitir a Contador Publico Autorizado de
través de sugerencias la empresa.
alguna novedad.

GERENCIA DE
PRODUCCION

Dirigir y establecer estrategias en lo
referente a la produccién. Ademas

MARKETING

estara a cargo de la produccion de la
planta.
[
SUPERVISOR

Desarrollar, dirigir y aplicar

estrategias de Mercadeo, Cumplir con las estrategias
referente a los productos y planteadas, ademas de supervisar

servicios de la empresa. al personal de toda la planta.

— PARTIDOR

Partiréa las uvillas
seleccionadas.

— EXPRIMIDOR

Exprimira el jugo de la uvilla.

— CERNIDOR

Cernird el jugo exprimido de
la uvilla.

— ENVASADOR

Envasard la produccion
cernida.

— ETIQUETADOR

Etiqueta con la marca las
botellas.

Elaborado por: La Autora
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4.8.1 Descripcion de los Cargos
Para la ejecucion de este proyecto, contara con las siguientes areas que son:
a.- Area Ejecutiva.- El 4rea ejecutiva de la empresa estara conformada por:

v Gerente General
v' Area de apoyo
a. Secretaria
b. Contabilidad

b.- Area Operativa.- Esta area se encargara de la produccion, la misma que

estard integrada por lo siguiente:

Jefe de Marketing
Jefe de Produccion
Supervisor de Planta
Exprimidor
Cernidor

Partidor

Envasador

AN NNV N N NN

Etiquetador-Transportista
c.- Descripcion de las Funciones de los Empleados del Area Ejecutiva
v Gerente General
El gerente general se encargara de la planificacion y administracion de los

recursos para dar cumplimiento a los objetivos propuestos y obtener las

maximas utilidades, ademaés seré el representante legal de la misma.
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Funciones:

Planificar y Controlar los procesos, las metas, objetivos y recursos de la

empresa.

Liderar los procesos estratégicos.

Coordinar las politicas de cada una de las areas.

Consolidar e Integrar un Equipo de Trabajo.

Cumplir con los objetivos propuestos por la empresa.

Representar legalmente a la empresa.

GERENTE GENERAL

Perfil académico:

e Ingeniero en administracion de empresas o afines

Experiencia:

e 3 afios de experiencia como Gerente de una empresa de produccion

Competencias:

e Técnicas de Diagnostico, planeacién y Evaluacion

e Liderazgo

e Trabajo en Equipo

v Contador Publico Autorizado (CPA)
Se encargara las funciones y labores de Contador Publico Autorizado de la

empresa.
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Funciones:

Planificar, organizar, dirigir, programar y controlar las actividades del
departamento.

Emitir estados financieros oportunos, confiables y de acuerdo a los
principios de contabilidad generalmente aceptados y otras disposiciones
vigentes.

Revisar reportes o estados financieros y demas documentos contables
resultados de la gestion.

Revisar conciliaciones bancarias y declaraciones de impuestos.
Disefio e implantacion de reportes gerenciales que faciliten la
interpretacion correcta de la informacién contable financiera.

Revisar contratos de proveedores.

Firmar las declaraciones mensuales y anuales de impuestos y estados

financieros para presentar a organismos de control.

CONTADOR
Perfil académico:

e Ingeniero Contable CPA

Experiencia:

e 3afios como contador general en empresas de consumo masivo.

Competencias:
e Liderazgo
e Toma de decisiones.

e Responsabilidad
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v" Secretaria

Cumplird con las funciones de Secretaria y ademas se encargara de
transmitir a traves de sugerencias, encuestas y recepcion de quejas en el
caso que existiese alguna novedad y/o anomalia en el producto o en el

servicio que brinda la empresa.

Funciones:

Ser puntual en todas sus actividades de funciones.

Recibir e informar asuntos que tenga que ver con el departamento
correspondiente.

Mantener discrecion sobre todo lo que respecta a la empresa.

Hacer y recibir llamadas telefonicas.

Redactar oficios.

Obedecer y realizar instrucciones que te sean asignadas por su jefe.

Mejora y aprendizaje contintio

SECRETARIA
Perfil académico:
e Licenciatura en secretariado ejecutivo

Experiencia:
e 1 afios de experiencia en cargos de secretaria.

Competencias:
e Buena presencia.
Persona de buen trato, amable, cortés y seria.
Excelente redaccion y ortografia.
Facilidad de expresion verbal y escrita.
Persona proactiva y organizada.
Facilidad para interactuar en grupos.
Dominio de Windows, Microsoft Office, Internet
Brindar apoyo a todos los departamentos.
Buenas relaciones interpersonales.
Capacidad para trabajar en equipo y bajo presion.
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d.- Descripcion de las Funciones de los Empleados del Area Operativa

v Jefe de mercadeo
Desemperfiara la funcion de desarrollar, dirigir y aplicar estrategias de
Mercadeo referente a los productos Yy servicios de la empresa. Ademas se

encargara de supervisar y establecer estrategias de ventas.

Funciones:
e Mantencion de buenas relaciones con las empresas proveedoras de
servicios: Gréficos, Publicitarios.
e Desarrollar estrategias de mercadeo.

Supervisar y establecer estrategias de ventas.

JEFE DE MERCADEO
Perfil académico:

¢ Ingeniero en Marketing

Experiencia:

e 3 afios de experiencia liderando areas de ventas o marketing.

Competencias:
e Liderazgo
e Orientado a Resultados
e Trabajo en Equipo
e Manejo de Grupos
e Habilidad de Comunicacion

e Técnicas de Gestion.
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v' Jefe de produccion

Desempefiara la funcion de dirigir, establecer estrategias en lo referente a

la produccion. Estara a cargo de la produccion de la planta.

Funciones:

e Determinar los procesos operativos de cada uno de los productos, con sus

respectivos estandares de servicio.

e Establecer los tiempos y las normas de calidad de los procesos de

produccion.

e Vigilar el funcionamiento de los procesos y establecer correctivos

oportunos para mantener el funcionamiento optimo.

e Emitir informacion sobre los productos del area de produccién.

Perfil académico:

Ingeniero Industrial

Experiencia:

3 afos de experiencia liderando areas de produccion de empresas

de consumo masivo.

Competencias:

Liderazgo

Trabajo en Equipo
Planeacion

Manejo de Grupos
Habilidad de Comunicacion

Técnicas de Gestion Operativa
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v" Supervisor de Planta
Estara encargado de cumplir con las estrategias planteadas, ademas de
supervisar al personal de toda la planta. Se encargara de controlar los
procesos de produccion en la Planta y de seleccionar la materia prima y lo

demaés para el 6ptimo proceso de produccion.

Funciones:
e Cumplir con las estrategias establecidas.
e Supervisar al personal de la planta.
e Controlar los procesos de produccion.
e Seleccionar la materia prima.

e Realizar el control de calidad.

SUPERVISOR DE PLANTA

Perfil académico:

¢ Ingeniero Industrial

Experiencia:

¢ No indispensable

Competencias:
e Liderazgo
e Trabajo en Equipo

e Habilidad de Comunicacién

127



v Partidor
Seré el encargado de partir las uvillas seleccionadas, para la elaboracion de

este exquisito vino. Estara durante los dos meses de produccion del vino.

Funciones:
e Revisar el estado de las uvillas.

e Partir la fruta.

PARTIDOR

Perfil académico:

e Bachiller

Experiencia:

¢ No indispensable

Competencias:
e Trabajo bajo presion

e Trabajo en equipo

¢ Responsabilidad

v' Cernidor
Dentro del proceso de produccién, desarrollard funciones pertinentes en
cuanto a cernir el jugo exprimido de uvilla. Estara durante los dos meses

de produccion del vino.
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Funciones:

e Cernir el jugo de la uvilla.

CERNIDOR

Perfil académico:

e Bachiller

Experiencia:

¢ No indispensable

Competencias:

e Trabajo bajo presion

e Trabajo en equipo

v" Envasador
Seré el encargado de envasar toda lo producido, después de haber pasado
por el cernidor. Estarad durante todo el afio de produccion y distribucion del

vino.
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Funciones:
e Envasar el vino en las botellas.

¢ Reuvisar que se envase la cantidad exacta.

ENVASADOR

Perfil académico:

e Bachiller

Experiencia:

e 2 afos de experiencia en el cargo envasado.

Competencias:
e Trabajo bajo presion
e Trabajo en equipo

e Habilidad para envasar.

v Etiquetador - Transportista.

Desarrollara las funciones de etiquetador de la marca en todas las botellas
y ademas de transportista para la distribucion del producto final a los
destinos indicados. Acompafara al Supervisor de Planta y/o Gerente de
Produccion y/o Gerente de Mercadeo, en cuanto a la distribucion del

producto.
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Funciones:
e Colocar las etiquetas en los productos.
e Verificar que las etiquetas se encuentren selladas correctamente.
e Solicitar etiquetas al administrador cuando estas se hayan terminado.

e Transportar el producto final.

ETIQUETADOR Y TRANSPORTISTA

Perfil académico:

e Chofer Profesional

Experiencia:

e 2 afios de experiencia en el cargo de chofer

Competencias:
e Trabajo bajo presion

e Trabajo en equipo

4.9 Analisis FODA

FODA (SWOT in inglés), es una herramienta analitica que permitira trabajar con
toda la informacion que se posea acerca del producto vino de uvilla, en lo que
respecta a sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. Esta clase de
analisis representa un esfuerzo para examinar la interaccion entre las

caracteristicas particulares del producto y el entorno en el cual este va a competir.
El anélisis FODA consta de dos partes: interna y externa. La parte interna tiene

que ver con las fortalezas y las debilidades del producto, aspectos sobre los cuales

se tiene algun grado de control.
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La parte externa mira las oportunidades que ofrecen el mercado y las amenazas

que debe enfrentar el producto en el mercado seleccionado.

4.9.1 Fortalezas

\

El producto es el primer y Unico vino elaborado en forma artesanal a base
de uvilla.

Su elaboracion es de manera artesanal es decir es un vino 100% natural sin
elementos artificiales.

El productor posee una experiencia en lo que respecta al proceso de
elaboracion del vino de uvilla.

El vino de uvilla tendra un precio competitivo con respecto al vino boones.
El proceso de envasado del producto no afecta al medio ambiente.

La mano de obra utilizada en la elaboracion del vino de uvilla es de bajo

costo.

4.9.2 Debilidades

El desconocimiento del producto en el segmento de vinos de frutas, asi
como de sus caracteristicas y bondades.

El Volumen de produccion del vino de uvilla es limitado en comparacion
con los de la competencia.

El vino de uvilla posee una imagen de marca débil (inexistente).

4.9.3 Amenazas

v’ Existe una cantidad importante de competidores potenciales en el mercado

principalmente de los vinos de frutas de carton cuyos precios son mas

econémicos.

v Pago anticipado del Impuesto a la Renta.

v Incremento de las importaciones en el afio 2011.
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v" La inestabilidad en la economia nacional, ya que, los precios de la materia
prima uvilla se pueden ver afectados y ocasionaria un incremento en los

costos de produccion.

4.9.4. Oportunidades

v Una creciente poblacién de consumidores de clase media y media baja.

v' La preferencia que tienen los consumidores por adquirir productos
naturales por encima de los artificiales.

v La oportunidad de ganar participacion en el mercado a los productos
sustitutos mediante una campafia promocional la cual se enfoque en una
estrategia de negociacion efectiva con los tenderos lo cual de una
preferencia de compra al vino de uvilla.

v" La Introduccion del vino de uvilla en un segmento de mercado nuevo y de
gran crecimiento potencial.

v" Un incremento de la densidad poblacional en la ciudad de Latacunga y
ciudades vecinas, permitiendo de esta manera aumentar el volumen de

ventas del producto y la disminucién de los costos de produccion.

4.10. Matriz BCG (Crecimiento — Participacion)

Conocida también como gestion de cartera muestra en forma gréafica las
diferencias existentes entre las divisiones, en términos de la parte relativa del
mercado que estan ocupando y de la tasa de crecimiento de la industria,
permitiéndole a una organizacion administrar sus unidades estratégicas de

negocios (UEN).

Esta matriz se divide en cuatro cuadrantes cuyos componentes son clasificados a

continuacion:

133



Estrellas: Son productos o negocios lideres de rapido crecimiento con una
alta participacion en el mercado. Utilizan grandes cantidades de efectivo
para financiar su crecimiento. A largo plazo estas unidades estratégicas de
negocios se convierten en vacas de dinero.

Vacas de efectivo: Estas UEN son reconocidas como productos de
crecimiento bajo pero con una alta participacion en el mercado. Requieren
de menos inversion para conservar su porcion del mercado. Son
consideradas como las estrellas del ayer, y representan el sustento de la
empresa.

Interrogantes: Las interrogantes son unidades de negocios con poca
participacion que se sitian mercados de alto crecimiento. Necesitan de
grandes sumas de dinero para conservar su parte y mantenerla.

Perros: Son productos con poca participacion en un mercado de bajo
crecimiento. Generan el efectivo necesario para poder mantenerse pero no

son negocios que prometan producir grandes cantidades de dinero.

De acuerdo con la matriz de crecimiento — participacion se puede clasificar al vino

de uvilla, como Interrogante ya que al ser un producto nuevo tendra al principio

una participacion baja. Cabe recalcar que este producto serd introducido en la

categoria de vinos de frutas, el cual es considerado actualmente como un

segmento de mercado de gran crecimiento.
GRAFICO No. 4.3: MATRIZ BCG

- Participaciéon de Mercado Relativa

Tasa de crecimiento del mercado

Alta Baja
Estrella Interrogacion
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Fuente: Marketing de kerin, Berkovitz, Hartley y Rudelius
Elaborado por: La Autora
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4.11. Matriz Ansoff

La matriz producto/mercado de Ansoff es un modelo que ha demostrado ser muy
atil en los procesos estratégicos de las unidades de negocio para determinar las

oportunidades de crecimiento del negocio.

Esta matriz tiene dos dimensiones: productos y mercados, de las cuales se puede

formar cuatro estrategias de crecimiento:

v Penetracién en el mercado (productos existentes / mercados
existentes): La empresa usa esta estrategia con el objetivo de mejorar la
participacion, conseguir mejores resultados, incrementar las ventas en los
mercados en los que ya se viene trabajando y con los productos existentes.

Resulta adecuada para productos en crecimiento y madurez.

v Desarrollo del mercado (productos existentes / mercados nuevos): En
esta estrategia la organizacion busca la captura de clientes de los

competidores o introducir productos existentes en mercados extranjeros.

Resulta adecuada para productos en fase de declive.

v Desarrollo del producto (productos nuevos / mercados existentes): La
empresa ejecuta esta estrategia con el fin de ofrecer productos modificados
0 nuevos en los mercados presentes, los productos existentes se pueden

ofrecer en estilos, tamafios y colores nuevos.

Resulta adecuada para aplicar a productos en introduccién.
v" Diversificacion (productos nuevos / mercados nuevos): Es considerada

como la més riesgosa. En esta estrategia la empresa debe sustentar los

motivos por los cuales se desea incorporar nuevos productos en nuevos
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mercados. Sin embargo esta estrategia también puede disminuir riesgos
siempre y cuando se trate de una gran corporacion que opere en mas de un

mercado.

La matriz de mercado — producto se muestra como un elemento alternativo
estratégico para la toma de decisiones en la introduccién del vino de uvilla en el
segmento de vinos de frutas de la ciudad objetivo ubicadas en la ciudad de

Latacunga.
Luego de estudiar a la matriz de Ansoff, se puede concluir que el vino de uvilla se

ubica en el tercer cuadrante, ya que este vino artesanal es un producto nuevo e

innovador el cual sera introducido en un segmento de mercado ya existente.

GRAFICO No 4.4: MATRIZ ANSOFF - (MERCADO PRODUCTO)

Productos

Penetracion del Mercado Desarrollo del Producto /
N

Desarrollo del Mercado Diversificacidn

Fuente: Marketing de kerin, Berkovitz, Hartley y Rudelius
Elaborado por: La Autora

4.12 Andlisis de la Competencia
Se conoce como competencia a la alternativa o grupo de alternativas que frente a

un producto existen en el mercado, satisfaciendo necesidades similares, a precios

y niveles de calidad comparativamente competitivos.
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Es usual que cuando hablamos de competencia nos venga a la mente empresas que
representan una competencia directa las cuales producen o comercializan los
mismos productos. Pero la competencia no se limita al caso de las empresas que
compiten con los mismos productos. También se considera competencia a las
empresas que ofrecen productos que pueden presentarse como sustitutos o
indirectos.

Para el desarrollo de la estrategia competitiva se procedera a tomar como base el
modelo de Michael Porter la cual se basa en cinco fuerzas que se analizan a

continuacion:

GRAFICO No. 4.5: LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

COMPETIDORES
POTENCIALES

PROVEEDORES COMPETIDORES CLIENTES
EXISTENTES

PRODUCTOS
SUSTITUTOS

Fuente: Marketing de Kerin, Berkovitz, Hartley y Rudelius
Elaborado por: La Autora

a.- Competidores existentes

v Boones v' Gran Vifa
v’ San Francisco v Santa Clara
v' Del Rio
v Baldore
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TABLA No 4.1: MARCAS DE VINOS DE FRUTAS Y SUS
CARACTERISTICAS

Contenido
Marca Sahores centimeiros Presentacion Iutenr‘fﬂ? = P.ret:.ins

o (dolares)

cibicos : :
Drel Bia durazno, matzana 1500 cc Tetra Brick $1.20- 1,50
3an Francisco durazno 1000 cc Carton - Envase PET $1,20 - $1,30
Crran Vifia durazho, thatizana 1000 ec Cattdn - Envvase PET $1,30-%1,50
Santa Clara durazno, matzana 1100 e Cattdn - Envase PET $1.30- 1,50

durazno, manzana
Ealdore Frutilla, cereza 1000 cc Cartdn - Envase PET $1,30 - $1,30
matidating

durazno, manzana

Booones manzana verde 750 oo Botella de Vidtio $4,00 - $5,00
fresa fiutas tropicales
pifia con nararnja

Elaborado por: La Autora

Envase PET (Polietileno Tereftalato): Material fuerte de peso ligero de poliéster
claro. Se usa para hacer recipientes para bebidas suaves, jugos, agua, bebidas

alcoholicas, aceites comestibles, limpiadores caseros, etc.

4.12.1 Competidores potenciales

Después de haber elaborado y analizado la investigacion de mercados se concluye
que los competidores méas importantes que tiene el vino de uvilla son los vinos
Boones y San Francisco, como se muestra en la tabla Nro. 3.1.

Productos sustitutos

Como sustitutos de este producto, se podria mencionar a bebidas como la cerveza,

vodka, zhumir, whisky, tequila entre otras las cuales son adquiridas por los
consumidores de la ciudad de Latacunga.
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Clientes

Como producto nuevo, el vino de uvilla tendra como objetivo satisfacer las
necesidades de consumidores que estén dispuestos a probar un sabor nuevo y
natural de un vino de frutas.

Proveedores

Se consideran como proveedores a los abastecedores tanto de la materia prima
utilizada para la elaboracion del vino como también a las compafiias surtidoras de

los materiales indirectos para la presentacion final del producto.

TABLA No. 4.2: PROVEEDORES DE MATERIA PRIMA

Materia prima Proveedores Ubicacion
Agua Carbonada Driosvi Cia. Ltda. Guayaquil - Ecuador
Dextrosafructosa Driosvi Cia. Ltda. Guayaquil — Ecuador
Citrato de potasio Driosvi Cia. Ltda. Guayaquil — Ecuador
Color caramelo Driosvi Cia. Ltda. Guayaquil — Ecuador
Sorbato de potasio Driosvi Cia. Ltda. Guayaquil — Ecuador

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Monserrath Lozada

TABLA No. 4.3: PROVEEDORES DE MATERIA PRIMA

Descripcion Proveedores Ubicacién
Botella de cristal bordelesas | Imagination Quito - Ecuador

esfera de 700 ml para corcho

Etiquetas Graficos Unidos Latacunga - Ecuador

Azlcar, Acido citrico vy | Driosvi Cia. Ltda. | Guayaquil - Ecuador
bicarbonato de sodio, Levadura
Clarificantes, Bisulfito de Sodio

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Monserrath Lozada
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4.13. Estrategias de Marketing

“El enfoque tradicional define a la Estrategia como la ciencia y el arte de
comandancia militar aplicados a la planificacion y conduccion general de
operaciones de combate en gran escala. Alfred Candler definié estrategia como:
La determinacion y las metas y objetivos bésicos a largo plazo de una empresa,
junto con la adopcion de cursos de accion y la distribucion de recursos necesarios

para lograr estos propésitos”.?

La estrategia basica de marketing define el marco de accion general dentro del
cual habran de desarrollarse las estrategias sectoriales referidas a:

producto/servicio, precio, distribucién y comunicacion?.

Importancia de definir estrategias en una Organizacion.

e Permiten guiar la accion de la empresa, al establecer varios caminos para
Ilegar a un determinado objetivo.

e Facilitan la toma de decisiones al evaluar alternativas tomando en cuenta
las que ofrezcan mejores resultados.

e Ayudana concretar y ejecutar los objetivos.

e Sirven para que cada empresa, al emplearlas, se coloque un paso delante
de sus competidores.

e Desarrollan la creatividad en la solucion de los problemas.

Clasificacion de las estrategias.

Las estrategias se clasifican en GENERICAS y ESTRATEGIAS DEL
MARKETING MIX.

2! Charles W.L. Hill Administracion Estratégica
2 Manual de Estrategias de Crecimiento con los productos existentes. Pagina 4
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Tabla N° 4.5: Clasificacion de las Estrategias Genéricas de Mercadotecnia

Basicas

- Liderazgo en Costos

- Diferenciacion

- Concentracion

Estrategias de

Desarrollo

Crecimiento

Crecimiento

Intensivo

Penetracion de mercados
Desarrollo de mercados

Desarrollo de productos

Crecimiento por

Integracion

Integracion hacia arriba
Integracion hacia abajo

Integracion horizontal

Crecimiento por

Diversificacion

Diversificacion
concéntrica

Diversificacién pura

Estrategias

Competitivas

- Estrategias del
Lider del Mercado

Expansion de desarrollo
Ofensiva
Defensiva

Desmarketing

- Estrategias del Retador

- Estrategias del Seguidor

- Estrategias del Especialista

Fuente: Marketing Estratégico — Jean Jaques Lambin

Elaborado por:
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Tabla N° 4.6: PERFIL ESTRATEGICO

PERFIL ESTRATEGICO

mercado entero.

< SUB - z 