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1. Titulo
Proyecto de Factibilidad para la Produccion de Vino Artesanal Sabor a Mora “La
Capellanita” y su Comercializacion en la Cuidad de Loja.



2. Resumen

El presente trabajo investigativo tiene como objetivo desarrollar un proyecto de factibilidad
para la produccion y comercializacion de vino artesanal con sabor a mora, denominado “La
Capellanita”, en la ciudad de Loja. El estudio evaluo6 su viabilidad mediante el cumplimiento de
varios objetivos como: En el estudio de mercado, se determind la demanda, la oferta, la demanda
insatisfecha y se plantearon estrategias de comercializacion. El estudio técnico abarcé el tamafio,
localizacion, ingenieria del proyecto y la estructura funcional de la empresa. En el analisis
econdmico-financiero, se establecieron los presupuestos de costos e ingresos, el punto de equilibrio
el estado de pérdidas y ganancias y el flujo de caja. Finalmente, en la evaluacion financiera se
comprobo la viabilidad del proyecto.

La investigacion se realizd en la ciudad de Loja y combiné enfoques cualitativos y
cuantitativos de caracter exploratorio y descriptivo, empleando los métodos deductivo, inductivo
y analitico, junto con las técnicas de investigacion como la observacion directa, revision
bibliogréafica y la encuesta. Los resultados evidenciaron la factibilidad del proyecto con un Valor
Actual Neto (VAN) de $159,609.86; la Tasa Interna de Retorno (TIR) de 71,11%, superior a la
tasa de costo de oportunidad; el Periodo de Recuperacién de Capital (PRC), de 1 afio, 10 meses y
6 dias; la Relacion Beneficio/Costo (RBC) demuestra una rentabilidad de 0,43 centavos por cada
dolar invertido; y el analisis de sensibilidad (AS) indica que el proyecto puede soportar un aumento
en los costos de hasta el 24,81% y una reduccion en los ingresos del 17,85%. Con base en estos
resultados, se concluye que el proyecto es viable y rentable, siendo factible para su ejecucion en el
mercado de la ciudad de Loja.

Palabras Clave: Factibilidad, Vino Artesanal, Viabilidad Econémica, Rentabilidad



2.1.Abstract

This research work aims to develop a feasibility project for the production and
commercialization of artisanal blackberry-flavored wine, called "La Capellanita,” in the city of
Loja. The study evaluated its viability through the fulfillment of various objectives: In the market
study, demand, supply, unmet demand were determined, and marketing strategies were proposed.
The technical study covered the size, location, project engineering, and the functional structure of
the company. In the economic-financial analysis, cost and revenue budgets, break-even point, profit
and loss statement, and cash flow were established. Finally, the financial evaluation verified the
project's viability.

The research was conducted in the city of Loja and combined qualitative and quantitative
approaches of an exploratory and descriptive nature, using deductive, inductive, and analytical
methods, along with research techniques such as direct observation, bibliographic review, and
surveys. The results demonstrated the project's feasibility with a Net Present Value (NPV) of
$159,609.86; an Internal Rate of Return (IRR) of 71.11%, higher than the opportunity cost rate; a
Capital Recovery Period (CRP) of 1 year, 10 months, and 6 days; the Benefit/Cost Ratio (BCR)
shows a profitability of 0.43 cents for each dollar invested; and the Sensitivity Analysis (SA)
indicates that the project can withstand an increase in costs of up to 24.81% and a reduction in
revenues of 17.85%. Based on these results, it is concluded that the project is viable and profitable,
being feasible for execution in the market of the city of Loja.

Keywords: Feasibility, Artisanal Wine, Economic Viability, Profitability.



3. Introduccion

La realizacién de proyectos de factibilidad es un paso fundamental en el proceso de
emprendimiento y desarrollo de nuevos negocios. Esto se debe a que contribuye a la creacion de
productos y servicios mas innovadores y adaptados a las necesidades del mercado, lo que aumenta
significativamente las posibilidades de éxito empresarial. Ademas, este tipo de proyectos generan
beneficios tanto para los emprendedores como para la sociedad en general.

En el caso de la ciudad de Loja, se ha identificado una gran oportunidad de negocio en torno
a lamora, una fruta local que goza de excelentes propiedades nutricionales, pero que aun no se esta
aprovechando al méaximo. Por ello, este proyecto de factibilidad busca potenciar el uso de la mora
en la elaboracion de vino artesanal, un producto que podria posicionarse como un referente a nivel
regional al combinar tradicion y calidad.

El objetivo principal de este estudio es contribuir al crecimiento econémico local,
fomentando la creacion de empleos para los habitantes de la ciudad de Loja a través de la
produccion y comercializacion del vino de mora "La Capellanita”. Para ello, fue necesario el
cumplimiento de los siguientes objetivos: realizar los estudios de mercado, técnico y financiero,
asi como la evaluacién financiera, para determinar su viabilidad.

Por lo tanto, la estructura de la presente tesis esta conformada de la siguiente manera:

Comienza con el TITULO, donde se especifica el nombre del proyecto y el area de estudio.
Seguidamente, incluye un RESUMEN que describe de forma clara el contenido del proyecto y los
resultados obtenidos a partir de los diferentes estudios realizados. A continuacion, se encuentra la
INTRODUCCION, la cual proporciona una breve descripcion general del proyecto. Luego, se
presenta un MARCO TEORICO que comprende el marco referencial constituido por trabajos
previos y los fundamentos tedricos aportados por autores destacados sobre conceptos clave para la
comprension del proyecto.

La METODOLOGIA detalla el tipo de investigacion (exploratoria y descriptiva), los
métodos y técnicas utilizados para la recopilacion y analisis de la informacion. En la seccion de
RESULTADOS, se muestran las tabulaciones con tablas, figuras e interpretaciones, tanto de los
demandantes como de los oferentes. Mientras que en la DISCUSION se refleja el anélisis de los
datos obtenidos, en el estudio de mercado, se define la demanda real, potencial y efectiva, la oferta
y la demanda insatisfecha, junto con el plan de comercializacion. El estudio técnico detalla la
ubicacion y tamario del proyecto, determinando la capacidad instalada y utilizada, la ingenieria del



proyecto, los componentes tecnoldgicos, el espacio fisico requerido y el proceso productivo.
Ademas, se presenta un disefio organizacional sobre la estructura legal y administrativa, incluyendo
la razon social, organigramas y el manual de funciones. El estudio financiero incluye las
inversiones necesarias, divididas en activos fijos, diferidos y circulantes, asi como el
financiamiento, el anlisis de costos y su clasificacion, el célculo del punto de equilibrio, el estado
de pérdidas y ganancias, flujo de caja y la evaluacion financiera donde se analiza minuciosamente
los indicadores para determinar la factibilidad del proyecto.

Finalmente, se presentan las CONCLUSIONES, en base a los resultados obtenidos, junto
con las RECOMENDACIONES, que contienen sugerencias de importancia y relevancia a
considerar en la ejecucion del proyecto. Se incluye una BIBLIOGRAFIA que muestra todas las
fuentes utilizadas, verificando el origen de los conceptos o ideas expuestos en el proyecto, y se
complementa con los ANEXQOS, que dan soporte al trabajo realizado. En base a lo descrito
anteriormente, se puede decir que, el proyecto es rentable y viable para su ejecucién en la ciudad
de Loja.



4. Marco Tedrico

4.1.Marco Referencial

Flores y Pozo (2023) en su trabajo de tesis titulado “Elaboracion y Comercializacion de
Vino de Mora Artesanal, en la Provincia Sud Yungas de La Paz” indican que para la elaboracion
del vino emplearon la variedad de mora Rubus Glaucus mediante un proceso tradicional: seleccion,
maceracion, fermentacion, trasiego, clarificacion y embotellado sin aditivos quimicos. El vino
presentd 10,2% de grado alcoholico, acidez total 0,45%, pH 3,5 y azUcares reductores 1,4g/L.
Sensorialmente destacd su color rojo intenso aroma afrutado y sabor ligeramente acido-astringente.
El estudio de mercado en La Paz revel6 80% de aceptacién. Se evaluaron canales de
comercializacion como tiendas especializadas, supermercados y ferias. La evaluacion econémica
financiera determiné viabilidad del proyecto, con un VAN de $125.480,00 y una tasa interna de
retorno del 28,6%. En base a los resultados, los autores demostraron la viabilidad y la factibilidad
de elaborar y comercializar vino de mora artesanal en Sud Yungas, rescatando técnicas
tradicionales, aprovechando la mora que se cultiva en grandes cantidades y generando un producto
con un gran potencial comercial.

Ocafa (2012) autor de la tesis de investigacion titulada: “Estudio del Vino de Mora de
Castilla (Rubus Glaucus Benth) elaborado con tres proporciones distintas de Fruta: Agua y Tres
Niveles de Dulzor” de la Universidad Técnica de Ambato a través de la Facultad de Ciencia e
Ingenieria en Alimentos, sefiala que el objetivo principal de su estudio fue evaluar las
caracteristicas fisico quimicas y sensoriales el vino de mora de Castilla elaborado con diferentes
proporciones de fruta-agua y niveles de dulzor. Se elaboraron nueve tratamientos de vino de mora,
variando las proporciones fruta-agua en 1:1 1:2 1:3 y los niveles de dulzor en 8, 10, 12° Brix. Luego
se analizaron los parametros pH, acidez total, sélidos solubles, contenido de antocianinas, entre
otros. Los principales resultados mostraron que, al aumentar la proporcion de agua, disminuia el
contenido de solidos solubles, acidez y antocianinas. En cuanto al dulzor, mientras mas alto era el
nivel de ° Brix, mayor era la percepcion de dulzor en el vino. En la evaluacion sensorial el vino
con proporciones 1:1 fruta-agua y 10° Brix obtuvo las mejores puntuaciones en aspectos como
color, aroma y sabor, siendo el tratamiento preferido por los catadores. El autor mediante esta
investigacién aporta informacidn valiosa sobre la elaboracion y comercializacién del vino de mora,

siendo un referente importante para futuros estudios en torno a esta bebida ecuatoriana.



Nufez (2015) autor de la tesis titulada “Plan de Negocios para la Elaboracion y
Comercializacion de Vinos en base de Frutas Tradicionales (mora, banano, membrillo, cacao y
naranjilla) en el Canton Chinchipe de la Provincia de Zamora Chinchipe” en su estudio propone la
creacion de una vinicola a base de frutas propias del sector. La investigacion inicio con el estudio
de mercado donde se aplicé 353 encuestas a la poblacién econdmicamente activa (objeto de
estudio) y una encuesta a los locales comerciales para determinar la demanda insatisfecha y la
aceptacion de los vinos propuestos en el plan de negocios. Luego se definieron aspectos técnicos
como localizacion, procesos productivos, maquinaria, equipos y talento humano necesario.
Ademas de los aspectos legales y organizacionales. En la evaluacion financiera se destacaron
aspectos como VAN de $283.963,22, TIR de 41%, PRC de 2 afios y 3 meses, relacion beneficio
costo y andlisis de sensibilidad favorables. ElI plan de negocios concluyo que era factible.
Representando una oportunidad de reactivacion econdémica del canton Chinchipe; puesto que, con
esta idea se puede aprovechar la produccién fruticola autoctona del sector.

Cano Verodnica (2023) autora de la tesis titulada “Estudio de factibilidad para la produccion
y comercializacion del vino de verano artesanal, sabor a mora envasado en lata, en la Ciudad de
Loja”, se enfocd en analizar si seria viable producir y vender ese tipo de vino en Loja. Para lo cual,
se emplearon varios métodos y técnicas de investigacion como la entrevista y la encuesta. Los
resultados del estudio de mercado, basado en 369 encuestas a la poblacion econémicamente activa
de 20 a 54 afios, revel6 que el 84% consume vino artesanal, el 72% prefiere sabor a mora 'y que el
97% de los consumidores de este tipo de vino serian clientes potenciales. En el estudio técnico se
determiné una capacidad anual de 68.751 latas de 350ml, asi como el tamafio, ubicacion, requisitos
y proceso productivo. Financieramente la empresa requiere un capital de $21.140,22. Los
resultados de la evaluacién financiera muestran un VAN de $50.759,51, una TIR de 49,77%,
relacion beneficio costo de $1,15, un PRC de 2 afios y 2 meses, ademés de baja sensibilidad a
variaciones en costos e ingresos. De acuerdo a los resultados, la autora indica que producir y
comercializar vino artesanal en lata con sabor a mora en la ciudad de Loja es realizable.

4.2.Marco Conceptual

4.2.1. ElVino
Segun la Organizacion Internacional de la Vifay el Vino (O1V, 2020), define El Vino como

una bebida alcohdlica obtenida mediante la fermentacion total o parcial de la uva fresca, estrujada



0 no, o del mosto (zumo natural) de uva. A lo largo de la historia ha estado presente en diversas
culturas y tradiciones, siendo el producto agricola més antiguo fabricado por el ser humano.

El vino contiene varios componentes como agua, alcohol, acidos, azUcares, sabores y
demas. Las cualidades del vino varian segun el tipo de uva que se utilice, como se elabora, donde
crece y cuanto tiempo se almacena (Fafianés y Sarra, 2020).

4.2.2. Historia del Vino

El vino existe desde hace mucho tiempo, aproximadamente desde el afio 8000 a. C., cuando
la gente empez0 a cultivar uvas en el Caucaso, que es un lugar entre el Mar Negro y el Mar Caspio.
Después de eso, el cultivo de uvas y la elaboracion de vino se volvieron muy populares en el
Mediterraneo y ayud6 a muchas culturas antiguas, como la griega, la romana, la persa y la egipcia,
a crecer y prosperar (Pérez, 1992).

4.2.3. Industria Vinicola

La industria del vino se trata de todo un proceso que inicia desde la siembra, cosecha,
proceso, envejecimiento, embotellado y promocion. Siempre incluyendo tareas de investigacion
para mejorar, nuevas técnicas enoldgicas, de marketing y de promocién, asi como mantener viva
la rica tradicion y cultura que lo rodea.

Esta industria no solo se trata de crear una bebida exquisita, o de crear empleo y contribuir
econdmicamente a las regiones donde lo producen, sino que también teje una red cultural que
conecta a las personas con las raices y tradiciones de diversos territorios vitivinicolas; es decir,
cada etiqueta, cada botella es una invitacion a sumergirse en un viaje sensorial, a descubrir la
historia que se esconde detrds de cada sorbo (Organizacion Internacional de la Vifia y el Vino,
2023).

4.2.4. Tipos de Vino

Actualmente en el mercado encontramos una amplia variedad de tipos de vino, cada uno
con sus caracteristicas distintivas.

A continuacion, se describen las mas comunes.

4.2.4.1.Segun el Color.

4.2.4.1.1. Vinos Blancos. Los vinos blancos se elaboran con uvas blancas como
Chardonnay, Sauvignon Blanc, Riesling y otras, en algunos casos también se pueden utilizar uvas
tintas, pero sin dejar que la piel fermente junto con el jugo, lo que evita la extraccion de pigmentos.

Su color va desde el amarillo palido hasta el dorado intenso, dependiendo de la variedad de uva, el



proceso de vinificacion y el envejecimiento (Mifio Valdés, 2012). Los vinos blancos se caracterizan
por su frescura, acidez y aromas frutales o florales, pueden ser secos, semisecos o dulces.

4.2.4.1.2. Vinos Rosados. Los vinos rosados son también conocidos como rose, son
elaborados a base de uvas tintas. El tiempo de maceracion con la piel es muy corto, varia desde
unas pocas horas hasta uno o dos dias, dependiendo del estilo de vino deseado (Paredes, 2021). Se
caracterizan por sus aromas frutales, frescos y su sabor refrescante, pueden ser secos o ligeramente
dulces.

4.2.4.1.3. Vinos Claretes. Los vinos claretes son ligeros y suaves en comparacion con los
vinos tintos. Tienen un color rojo rubi claro, que los hace parecer méas delicados. A diferencia de
los vinos tintos tradicionales, se hacen con uvas tintas, pero se les da menos tiempo para que las
pieles de las uvas estén en contacto con el jugo. Esto hace que los claretes tengan un color menos
intenso y menos taninos. Es recomendable disfrutarlos con comidas ligeras, como ensaladas o
pescados, ya que no opacaran los sabores delicados de estos platos.

4.2.4.1.4. Vinos Tintos. Los vinos tintos son el resultado de la fermentacion de uvas tintas,
donde la piel se mantiene en contacto con el jugo durante un tiempo prolongado. Tiene un color
rojo intenso y una concentracion de taninos y compuestos fenélicos. El tiempo de fermentacion
puede variar desde unos pocos dias hasta varias semanas, dependiendo del tipo de vino que se
quiera obtener, se caracterizan por tener aromas frutales, especiados y, a veces, ahumados (Pefia,
2017). También tienen una estructura tanica y una acidez equilibrada que los hace Unicos y
deliciosos.

4.2.4.2.Segun el Azucar

4.2.4.2.1. Vinos Secos. Los vinos secos tienen un contenido de azUcar muy bajo,
generalmente menor a 4 gramos por litro. Son vinos mas comunes y se caracterizan por su sabor
seco Yy ausencia de dulzor perceptible (Barboza, 2021). Los vinos secos son ideales para acompanar
una amplia variedad de platos, desde carnes y pescados hasta quesos y ensaladas, pueden ser
blancos, rosados o tintos.

4.2.4.2.2. Vinos Abocados, Semisecos y Dulces. Los vinos abocados, semisecos y dulces
contienen diferentes niveles de azucar residual. Los vinos abocados tienen un contenido de azucar
residual de entre 4 y 12 gramos por litro, y un ligero dulzor. Los semisecos tienen un contenido de

azucar residual de entre 12 y 45 gramos por litro, y un nivel intermedio de dulzor. Y los dulces



tienen un contenido de azucar superior a 45 gramos por litro, lo que les confiere un sabor dulce
pronunciado (Maldonado, 2014). Son ideales para acompafiar postres 0 como vinos de postre.
4.2.4.2.3. Vino Artesanal. El vino artesanal se caracteriza por su produccién a pequefia
escala, con un enfoque manual y en pequefios lotes, en oposicion a la produccion industrial a gran
escala. Estos vinos suelen tener una mayor expresion de los aromas y sabores naturales de la uva,
sin estar enmascarados por correcciones o estabilizaciones excesivas (Gonzélez, 2021). En
definitiva, El vino artesanal se elabora en pequefios lotes, utilizando solo las mejores uvas y
utilizando métodos tradicionales, como dejar que el vino fermente naturalmente con levaduras
locales y agregando solo un poco de sulfitos.
4.2.5. Vino de Mora (definicion)

El vino de mora es una bebida alcohoélica que se elabora basicamente a partir de las moras
fermentadas. Dichas moras, son pequefias frutas dulces que presentan un color oscuro, las cuales
sufren un proceso de fermentacidn que convierte los azlcares presentes en alcohol. El sabor puede
variar segun el tipo de mora que se utilice y el procedimiento de elaboracién, pero en general tiene
un sabor afrutado y frecuentemente se describe como dulce o semidulce.

4.2.6. Fruta- Mora

Las moras son frutos pequefios, redondos y de color oscuro que pertenecen a la familia de
las rosaceas. Es una fruta formada por diminutas semillas negras unidas entre si formando una gran
mora. Son ricas en antioxidantes, fibra, vitaminas y minerales, lo que las convierte en una fruta
muy saludable. Existen diferentes variedades de moras, pero las mas famosas y cultivadas son la
mora negra (Rubus fruticosus) y la mora de Castilla (Rubus glaucus).

4.2.7. Beneficios de la Mora

La mora brinda varios beneficios para la salud, pues es una fruta rica en antioxidantes,
vitaminas y minerales. La vitamina C que contiene ayuda a fortalecer el sistema inmunolégico y a
prevenir resfriados y otras enfermedades. Protege nuestras células del dafio causado por los
radicales libres, reduciendo el riesgo de enfermedades cronicas, por su alto nivel de antioxidantes
como los compuestos fendlicos, ademas por su alto contenido de fibra, potasio y compuestos
antioxidantes, ayuda a reducir el colesterol malo y la presién arterial (Fundacion Espafiola de la
Nutricion (FEN), (2018).
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4.2.8. Cultivo de la Mora.

El cultivo de las moras requiere especial atencion. Inicia con la identificacion de climas
frescos y suelos ricos en materia organica. Los agricultores preparan cuidadosamente la tierra, la
aran y aplican fertilizantes naturales antes de plantar. A continuacion, colocan las plantulas de mora
a distancias adecuadas para asegurar un buen crecimiento. La poda regular durante su desarrollo es
fundamental para fomentar nuevos crecimientos y mantener un rendimiento 6ptimo. Es
recomendable que para el control de plagas y enfermedades se utilicen los productos fitosanitarios
de forma responsable.

4.2.9. Ciclo de cultivo.

El cultivo de la mora consta de algunas fases. Inicia con la preparacion del terreno y la
siembra, misma que se realiza entre los meses de septiembre y noviembre. Luego se encuentra la
etapa de crecimiento, las plantas empiezan a florecer entre 5 a 8 meses después de la siembra,
dando paso a la formacion de los frutos. Entre los meses de enero y mayo se realiza la primera
cosecha, dependiendo de la zona y las condiciones climaticas. Después de la cosecha, para
estimular un nuevo ciclo productivo se realiza una poda de renovacion.

4.2.10. Cosecha.

La tarea de recoleccion de moras es una actividad que exige mucho cuidado. Los
trabajadores agricolas inspeccionan los cultivos y recolectan a mano las moras maduras,
seleccionando aquellas de color oscuro, textura firme y en las que prevalece su sabor dulce y
jugoso. Para evitar dafios en la fruta es necesario colocarlas en recipientes pequefios o cajas de
plastico. Luego se transfieren rdpidamente a centros de acopio donde se someten a un proceso de
clasificacion y embalaje, para su posterior distribucion y comercializacion.

4.2.11. Procedencia de la Mora en el Ecuador

Segun el INIAP y MAGAP (2016), en nuestro pais, la mora es cultivada en varias
provincias. La principal provincia en la que se cultiva es Tungurahua, principalmente en los
cantones Ambato, Pelileo y Pillaro. En estos lugares, las condiciones climaticas y los suelos
volcanicos son perfectos para el cultivo optimo de esta fruta. Otras zonas importantes en la
produccién de mora en el pais son Cotopaxi, Chimborazo e Imbabura (Pallo y Mazabanda, 2023).
En los ultimos tiempos, la provincia de Loja también ha incursionado en el cultivo de mora.,

alrededor de 200 hectareas de mora se cultivan especialmente en los cantones Loja, Saraguro y
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Espindola. Los suelos ricos en materia orgénica y las condiciones climaticas que oscilan entre los
16y 22 grados centigrados, resultan 6ptimas para el cultivo de esta fruta deliciosa (Guevara, 2015).
4.2.12. Industria del Vino en Ecuador

En los Gltimos afios se ha desarrollo la produccién de vino en el Ecuador, en comparacion
con otros paises de vino se podria decir que el pais esta en desarrollo. Las condiciones climaticas
que presenta nuestro pais lo han convertido en una fortaleza para el cultivo de la uva, o de la mora
(caso de estudio), gracias a la diversidad geografica y a los suelos rico en nutrientes que aportan
un sabor inigualable al vino. Comunidades indigenas han producido artesanalmente vino de mora
desde hace décadas, aunque no se conoce una fecha exacta de su origen. Este tipo de vino se
caracteriza por tener un color es rojo intenso, casi morado debido a los pigmentos de la fruta. Su
aroma es dulce y afrutado con notas de mora madura. En cuanto a su sabor, suele ser suave,
ligeramente dulce, con una acidez moderada, sus grados de alcohol oscilan entre 10% y 14% en
volumen.

En Ecuador, dos vifiedos como la Hacienda Dos hemisferios y Andalucia se han destacado
por su produccion de vino de alta calidad, destinados al mercado nacional e internacional.
Llevandolas a ser reconocidos y ganar numerosos premios gracias a su dedicacién y constancia,
colocando de esta manera al pais en el mapa mundial y elevando el estdndar de la industria vinicola
ecuatoriana (Salas, 2018).

El turismo enoldgico en nuestro pais también se ha convertido en una fuente
complementaria de ingresos para este sector, algunas empresas ofrecen visitas guiadas, catas y
actividades relacionadas, creando asi una experiencia inolvidable para turistas de todas partes.

4.3.Los Proyectos de Inversion

4.3.1. Definicion.

Un proyecto de inversién inicia en el momento de identificar una oportunidad de negocio,
ya sea para crear un nuevo producto y/o servicio o perfeccionar uno ya existente. Es una propuesta
0 un plan para destinar recursos, principalmente monetarios, con el objetivo de obtener beneficios
futuros. Implica el analisis de diferentes variables y la evaluacion de su viabilidad antes de llevar
a cabo la inversion.

En efecto, Andia (2010) en su trabajo: Proyectos de inversion: Un enfoque diferente de
analisis industrial, sefiala que un proyecto de inversion “es una intervencion en un medio para dar

solucion a una problematica existente y lograr un cambio deseado” (p. 2).
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Mientras que Baca Urbina, también lo define como “la busqueda de una solucion inteligente
al planteamiento de un problema, la cual tiende a resolver una necesidad humana” (p.2).

Un proyecto de inversion puede considerarse un instrumento fundamental para asegurar el
éxito de cualquier empresa en sus decisiones de inversion. Su valor esta en su capacidad a ayudar
y respaldar las decisiones estratégicas relacionadas con la asignacion de recursos financieros, lo
que contribuye a la eficiencia y rentabilidad de la inversion.

4.3.2. Etapas.

Un proyecto de inversion se divide en tres etapas importantes: Pre inversion, Inversion y

Operacidon. Cada etapa tiene sus propios objetivos y actividades.

4.3.2.1.  Pre Inversion. En la fase de pre inversion, que es el primer paso en el
desarrollo de un proyecto de inversion, se realizan diversas tareas como exploracion, analisis y
evaluacion. Lo componen tres etapas significativas:

4.3.2.1.1. ldentificacion de la Idea: Sapag et al., (2014) autores del libro titulado
“Preparacion y Evaluacion de Proyectos™ argumentan que el primer paso para la innovacion es la
identificacion de la idea, para ello es necesario observar las necesidades del mercado y las
tendencias del entorno.

4.3.2.1.2. Estudio de Prefactibilidad: Es la fase preliminar, en el cual se realiza un
analisis técnico, econémico, legal y ambiental méas profundo que el estudio de perfil o idea, con el
objetivo de determinar su factibilidad y tomar decisiones en cuanto a su implementacion (Sapag et
al., 2014; Baca Urbina, 2016). Incluye un analisis de las alternativas técnicas de produccion,
tamafio 6ptimo de la planta, localizacién mas favorable, entre otros aspectos relevantes (Cordoba
Padilla, 2011). Incluyendo tanto los costos de inversién y operacion, como las ventajas y
desventajas econdmicas asociadas a la ejecucién del proyecto (Hernandez et al., 2017).

4.3.2.1.3. Estudio de Factibilidad: El estudio de factibilidad en un proyecto de
inversion es de suma importancia; puesto que, ayuda a minimizar la incertidumbre y maximizar las
posibilidades de éxito. Ayuda a la toma de decisiones, permitiendo a los inversionistas comprender
los riesgos y oportunidades asociados con la propuesta. Esto lo respalda Cordoba Padilla (2016) y
Hernandez et al., (2017) quienes manifiestan que este tipo de estudio debe contener un analisis
profundo del mercado, el tamafio y la localizacidn, la estructura organizativa; ademas es crucial

estimar los ingreso, costos, inversiones y proyecciones de flujos de efectivo. Asi como los factores
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ambientales y riesgos asociados al proyecto, con el fin de minimizar el impacto negativo y asegurar
su sostenibilidad.
4.3.2.2.  Inversion. Esun plan detallado que se desarrolla previamente antes de poner
en marcha el proyecto de inversion, con el objetivo de estimar sus gastos, ventajas y viabilidad.
Se compone de las siguientes etapas:
4.3.2.2.1. Proyecto de Ingenieria: Para Sapag Chain et al., (2014) en esta etapa, se
procede a adquirir el terreno, realizar las instalaciones, la adquisicion de los equipos necesarios.
Ademas, se contrata y capacita al personal para poner en marcha el proyecto. De igual forma, se
realiza el seguimiento y control para evaluar el desempefio y realizar los ajustes necesarios con
mirar a asegurar el éxito de la inversion.
4.3.2.2.2. Negociacion del Financiamiento: La etapa de negociacion del
financiamiento es fundamental en un proyecto de inversion. Se trata de examinar las diferentes
opciones de financiamiento disponibles, valorar sus términos y condiciones, y negociar los
términos mas favorables para el proyecto.
4.3.2.2.3. Implementacién. Es la etapa final del proyecto de inversion. Involucra
realizar las instalaciones, adquirir el equipamiento, realizar la contratacion y formacion del
personal. En esta etapa se inicia con las operaciones, se realiza actividades relacionadas con la
supervision, control y evaluacién del proyecto (Sapag Chain et al., 2014). En definitiva, se
materializa el proyecto, convirtiendo los planes y anélisis previos en una realidad operativa,
conforme a lo planificado.
4.3.2.3.  Operacion. Durante esta etapa del proyecto, los beneficios que fueron
previamente estimados en el estudio se empiezan a materializar, es decir los resultados
esperados comienzan a ser tangibles, es aqui donde se observando su desarrollo y progreso.
4.3.2.3.1. Seguimiento y Control: Equivale a estar atento para que todo vaya de
acuerdo a lo planificado. Implica tomar medidas proactivas para corregir cualquier problema que
se vaya presentando en el camino, identificar oportunidades, optimizar recursos y minimizar
riesgos.
4.3.2.3.2. Evaluacién Ex Post: La evaluacion ex post es como mirar hacia atras y ver
coémo nos fue una vez finalizado el proyecto. Su finalidad es analizar el grado de cumplimiento, su
incidencia en las personas involucradas y en base a los resultados obtenidos tomar decisiones

futuras.
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4.3.2.3.3. Evaluacion Post Posterior: En la evaluacion post posterior se realiza un
andlisis total del proyecto después de haber sido implementado. El tiempo estimado para realizar
este tipo de evaluacion es a partir de los seis meses a un afio después de haber sido puesta en marcha
lainversion, actia como un instrumento de valoracion para orientar decisiones futuras de inversion.
4.3.3. Estructura del Proyecto de Inversion
4.3.3.1.Estudio de Mercado.

Es un proceso que consiste en analizar a profundidad un mercado especifico. Implica
recolectar, analizar y evaluar informacién clave de un producto o servicio en particular, asi como
también permite analizar el comportamiento de la competencia.

Araujo Arévalo (2012) define que el estudio de mercado es esencial en un proyecto de
inversion, ya que proporciona informacion vital sobre la demanda, oferta, precios y
comercializacion del producto o servicio que se pretende vender en el mercado.

Esto lo reafirma la investigacion titulada "Evaluacion financiera de proyectos” llevado a
cabo por Meza Orozco (2017) quien sefiala que la finalidad de este estudio es ponderar la demanda
insatisfecha, es decir, establecer la existencia de consumidores potenciales dispuestos a adquirir un
determinado producto o servicio.

Las etapas que componen el Estudio de Mercado son la siguientes:

v Informacion base. Se refiere a la recopilacion y analisis de fuentes claves para

comprender a profundidad el mercado objetivo y tomar decisiones informadas (Kotler
y Armstrong, 2013).

v Producto Principal. Constituye la actividad principal, ya sea un bien o servicio en el
que se centra el proyecto de inversion (Lamb et al., 2019). Este tipo de producto
satisface una necesidad basica, motivo por el cual el consumidor esta dispuesto a pagar
un determinado precio.

v Producto Secundario. Son los productos que surgen del proceso de fabricacion del
producto principal (Lovelock y Wirtz, 2015). Estos pueden ser subproductos, residuos
0 desechos que se generan en el proceso de produccion y que pueden tener valor
comercial o pueden ser reutilizados de alguna manera.

v Productos Sustitutos. Cumplen con la misma funcion que el producto principal que es
satisfacen una necesidad, por lo tanto, compiten directamente con él. Segin Rodriguez

y Sinohé (2020) los productos sustitutos constituyen una amenaza para el proyecto, en
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vista de que los consumidores podrian optar por adquirir dichos productos, en lugar del
ofertado por la empresa o por el proyecto de inversion.
Productos Complementarios. Hace referencia a los bienes o0 servicios
complementarios que se consumen junto con el producto principal, cuya
aceptacion depende directamente de la demanda de este. Este tipo de productos no
mejora el uso o disfrute del producto principal (Esteban y Rivas, 2013).
Mercado Demandante. EI mercado demandante incluye a los consumidores o clientes
gue manifiestan interés en adquirir un bien o servicio especifico (Kerin et al., 2014). El
mercado demandante constituye el mercado objetivo al cual el proyecto de inversion
debe dirigir sus esfuerzos de comercializacion. Para identificar este mercado, es
necesario realizar un analisis exhaustivo que incluya variables demogréficas,
geograficas, psicograficas y conductuales (Schiffman y Kanuk, 2005). Es relevante
destacar que el mercado demandante no s6lo se enfoca a los consumidores actuales,
sino que también tiene como objetivo atraer a los consumidores potenciales mediante
estrategias de marketing efectivas.

4.3.3.1.1. Analisis de la Demanda.
Demanda Potencial: La demanda potencial representa el volumen maximo de ventas
que podria alcanzar un bien o servicio en un mercado determinado, considera a todos
los posibles consumidores que podrian estar interesados en adquirirlo (Kotler y
Armstrong, 2013). En otras palabras, se refiere a la demanda total tedrica que existiria
si no hubiera limitaciones de ingresos, precios, distribucién u otras causas.
Demanda Real: La demanda real es el volumen de ventas reales que se han obtenido o
se espera obtener de un producto o servicio en un mercado y periodo determinado
(Lamb et al., 2019). Se efectivizan las transacciones comerciales, siempre y cuando se
consideren las limitaciones reales de ingresos, precios, distribucion u otros factores que
intervienen en la decision de compra de los consumidores.
Demanda Efectiva: La demanda efectiva se puntualiza como la cantidad de bienes o
servicios que los consumidores realmente compran; es decir, se traduce en ventas reales
o compras realizadas (Lovelock y Wirtz, 2015). La demanda efectiva es la porcién de

la demanda real que se convierte en transacciones, dicho en otras palabras, es la cantidad
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de productos o servicios que los consumidores realmente compran y pagan,
considerando aspectos como precio, disponibilidad y preferencia.
4.3.3.1.2. Estudio de la Oferta.

La oferta se refiere a la cantidad de productos o servicios que los fabricantes estan
dispuestos a vender a diferentes precios, el cual varia segin las condiciones del segmento de
mercado (Schiffman y Kanuk, 2010). La oferta esta influida por una variedad de factores, como
los gastos de produccién, tecnologia existente, disponibilidad de recursos, capacidad de
produccidn, costos de insumos, entre otros.

4.3.3.1.3. Balance Demanda — Oferta.

Equilibrar la demanda y la oferta es crucial para evaluar la viabilidad de un proyecto de
inversion, ya que ayuda a identificar si hay una demanda insatisfecha que justifique la introduccion
de un nuevo producto o servicio en el mercado (McDaniel et al., 2018).

4.3.3.1.4. Comercializacion Del Producto.

La comercializacion implica diversas actividades y estrategias que una empresa o0 proyecto
de inversion realiza para introducir, promover o distribuir su producto o servicio en el mercado
objetivo (Vazquez, 2015). Este proceso involucra la planificacion y ejecucion de estrategias
relacionadas con el producto, el precio, la plaza y la promocion, conocidas como las 4 P's del
marketing mix.

4.3.3.2.Estudio Técnico

Baca Urbina (2016) describe el estudio técnico como una parte esencial en la evaluacién de
proyectos de inversiéon. Su principal objetivo es examinar y establecer los aspectos técnicos y
operativos necesarios para la produccion de un bien o servicio, con el objetivo de utilizarlos de
manera eficiente y asi poder estimar el monto de las inversiones y costos de operacion.

El Estudio técnico tiene como principal finalidad evaluar la viabilidad operativa y practica
del proyecto, determinando si la propuesta es factible de implementar. Esta evaluacion ayudara al
inversionista a identificar los riesgos que podrian surgir durante la realizacion del proyecto.

El estudio técnico comprende los siguientes elementos clave:

4.3.3.2.1. Ingenieria del Proyecto
El aporte de la ingenieria en esta etapa preliminar es clave para asegurar que el proyecto sea
técnicamente factible, ya que permite calcular con bastante precision los costos de la inversion

inicial y los costos operativos recurrentes relacionados con la adquisicion y operacion de todos los
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componentes técnicos requeridos; en otras palabras, anticipa con claridad todos los desembolsos

economicos que implica la puesta en marcha del proyecto de inversion.
4.3.3.2.1.1.Proceso de Produccion.

v

Disefio del Proceso: El disefio del proceso es un componente clave dentro de la
ingenieria del proyecto en la evaluacién de proyectos de inversion. Su objetivo principal
es determinar la secuencia Optima de operaciones y procedimientos necesarios para
transformar los insumos en productos finales o prestar un servicio de manera eficiente
(Baca Urbina, 2016).

Flujograma de Proceso: Es la representacion grafica que muestra la secuencia de
actividades, inspecciones, transporte, tiempos de espera y almacenamiento necesarios
para la fabricacién de un producto o la prestacion de un servicio (Cérdoba Padilla,
2016).

Componente tecnoldgico: Para Sapag et al., (2014) el componente tecnoldgico
consiste en identificar y evaluar las diferentes tecnologias disponibles para llevar a cabo
el proceso de produccion o prestacion del servicio, considerando factores como costos,
eficiencia, calidad, entre otros. En definitiva, el componente tecnoldgico se centra en
garantizar que el proyecto cuente con los recursos tecnolégicos necesarios para su
implementacion exitosa.

Infraestructura Fisica. Segun lo definido por Baca Urbina (2016), la infraestructura
juega un papel fundamental en el analisis técnico de los proyectos de inversion. Se trata
de los recursos esenciales requeridos para el adecuado desarrollo de un proyecto,
abarcando edificaciones, instalaciones, maquinarias y redes de soporte.

Distribucion en planta (Maquinaria y Equipo). La infraestructura fisica es un
componente esencial dentro de la ingenieria del proyecto en la evaluacion de proyectos
de inversion. El objetivo principal es optimizar la distribucion de las instalaciones,
maquinaria, equipos y areas de trabajo para asegurar un flujo eficiente en la produccién
o0 prestacion del servicio. Para Naranjo y Valle (2022), este proceso considera factores
como el flujo de trabajo, la ergonomia, la utilizacion del espacio, la secuencia de

produccién y las interacciones entre los diferentes elementos del sistema.
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4.3.3.2.2. Tamafioy Localizacion.
4.3.3.2.2.1. Tamafo.
Segun Longenecker et al., (2012), "el tamafio de una empresa se determina por el nimero
de empleados, el volumen de ventas, el valor de los activos o alguna otra medida significativa™ (p.
32). Por su parte, Chiavenato (2011) indica que "el tamafio de la empresa se mide por el nimero
de personas que trabajan en ella" (p. 87).
En definitiva, el mejor tamafio para una empresa depende de sus circunstancias especificas,
como el numero de empleados, el volumen de ventas, el valor de los activos, entre otros. Algunas
empresas funcionan mejor siendo grandes, mientras que otras son mas exitosas siendo pequefias.
v' Capacidad Instalada: Se define como el maximo volumen de bienes o servicios que
se pueden obtener en un periodo determinado, utilizando los recursos disponibles de
una empresa u organizacion. En otras palabras, es el nivel maximo de actividad que se
puede alcanzar con la infraestructura productiva disponible. Por su parte, Carro y
Gonzéalez (2012) definen la capacidad instalada como el volumen méximo de
produccidn que una empresa puede alcanzar en un periodo determinado, considerando
todos los recursos disponibles, incluidos equipos de produccién, instalaciones, recursos
humanos, tecnologia, experiencia, etc., (p. 18).

v Capacidad Utilizada: La capacidad utilizada muestra qué porcentaje de la capacidad
méaxima instalada se esta utilizando realmente para producir bienes o servicios. Es un
indicador importante para evaluar la eficiencia en el uso de los recursos productivos y
tomar decisiones sobre posibles ampliaciones o reducciones de la capacidad instalada
segun la demanda proyectada. Para Render y Heizer (2014) en el libro titulado
Principios de Administracion de Operaciones define la capacidad utilizada como "el
rango real de salidas o producciones del sistema" (p.267). En otras palabras, representa
la produccion real en relacion con la capacidad instalada.

4.3.3.2.2.2.Localizacion.

Render y Heizer (2014) definen la localizacion como "la determinacion de una posicion
geografica para la ubicacion de instalaciones de fabricacion, oficinas centrales u otras instalaciones
de la empresa” (p.279).

Por lo tanto, la localizacion se refiere a la ubicacion geografica donde se ubicard una

empresa, instalacion o proyecto. Es uno de los factores estratégicos mas importantes a considerar
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para el éxito de un negocio, ya que influye en aspectos como costos, accesibilidad, disponibilidad
de recursos, entre otros.

v" Micro-localizacion: La micro localizacion implica seleccionar el sitio exacto y
delimitado donde se emplazara el proyecto o la empresa dentro de la region previamente
escogida. En este sitio especifico se dispondré y organizara la distribucion de las
diferentes instalaciones y é&reas que compondran las futuras edificaciones e
infraestructura sobre el terreno designado (Baca Urbina, 2010).

v" Macro-localizacion: Cérdoba Padilla (2011) define la macro-localizacion como "la
seleccion del area general donde se situara el proyecto, determinando primero la region
o territorio y enseguida las areas o zonas posibles de instalacion”. Segun lo expuesto
previamente, se podria afirmar que la macro-localizacion se refiere a la ubicacion de
una empresa o proyecto a nivel de regién o zona geografica general. Es la primera fase
del proceso de seleccidon de la localizacion adecuada.

v" Factores de Localizacion: Los principales factores de localizacién que normalmente
se consideran son: disponibilidad y costo de mano de obra, proximidad al mercado,
acceso a materias primas, infraestructura y servicios basicos, factores ambientales y
legales, condiciones climéticas, entre otros. La ponderacion de estos factores varia
segun el tipo de proyecto y las prioridades estratégicas de la empresa.

4.3.3.3. Disefio Organizacional.

El disefio organizacional aborda elementos clave como la departamentalizacion, cadena de
mando, tramo de control, centralizacion/descentralizacién, formalizacién del comportamiento,
entre otros. Un buen disefio organizacional permite la coordinacion eficaz de todos los recursos y
esfuerzos hacia el logro de las metas organizacionales. Segun Daft (2011), el disefio organizacional
implica el constante desarrollo y ajuste de la estructura, procedimientos, sistemas de recursos
humanos y otros componentes de la organizacién con el propdsito de mejorar su capacidad para
generar valor.

El disefio organizacional define la estructura, roles, responsabilidades y relaciones

jerarquicas dentro de una empresa para alcanzar los objetivos estratégicos de manera eficiente.
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4.3.3.3.1. Base Legal. La base legal especifica los requisitos juridicos obligatorios que
un proyecto debe cumplir para su correcta instalacion y operacion, con base en lo establecido en
constituciones, codigos, leyes, reglamentos y otras normas a nivel nacional, provincial y cantonal
aplicables. Es fundamental conocer la legislacion vigente para evitar problemas legales futuros.
Para Araujo Arévalo (2012), la base legal abarca las regulaciones que respaldan la creacion y
operacion del proyecto en el &mbito juridico.

a. Filosofia Empresarial.

v" Misién: La mision se refiere a la razén de ser de una organizacion, su propésito
principal y la esencia de su existencia. Es una declaracion que define el negocio o
actividad a la que se dedica la empresa.

La misién establece la identidad y la linea de actuacion de la empresa,
respondiendo preguntas como: ¢qué hacemos?, ;cual es nuestro negocio?, ¢a qué
nos dedicamos?, ¢por qué existimos?, ;cual es nuestra razon de ser? Es el punto de
partida para formular objetivos, estrategias y tomar decisiones coherentes con el
proposito central de la organizacion (David, 2013).

v Vision: Segun Thompson et al., (2012), la vision es la direccion estratégica que se
ha elegido alcanzar el éxito en el futuro”. La vision se refiere a la imagen futura
deseada de lo que una organizacién quiere llegar a ser. Es una declaracion que
describe las aspiraciones y metas a largo plazo que una empresa se plantea alcanzar,
transmitiendo el propdsito, inspiracion y direccidn hacia dénde se quiere encaminar
a la empresa. Sirve para motivar e involucrar a todos los miembros de la empresa
con los objetivos empresariales.

v" Valores, principios: Los valores y principios institucionales son los cimientos éticos
y morales que guian el comportamiento y la toma de decisiones dentro de una
organizacion. Segun David (2013), los valores y principios se describen como
normas fundamentales que reflejan los valores de la empresa. Estas son directrices o
pautas de comportamiento que todos los miembros de la organizacion deben seguir.

Los valores y principios reflejan la filosofia institucional, son la brujula moral
que debe orientar la cultura, el espiritu y las practicas de la empresa. Promueven la
consistencia en la toma de decisiones y acciones. Son fundamentales para generar

confianza, credibilidad y un proposito superior en la organizacion.
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b. Estructura Empresarial.

Se refiere al marco formal de relaciones, jerarquias, roles, responsabilidades y canales de
comunicacion que articulan los diferentes componentes de una organizacion (Robbins y Coulter,
2014).

La estructura empresarial establece como se distribuyen y agrupan los recursos humanos y
materiales para alcanzar los objetivos organizacionales de manera eficiente. Especifica la division
del trabajo, los niveles jerarquicos, las areas funcionales, los mecanismos de integracién y control,
los flujos de comunicacidn, entre otros elementos clave.

v Departamentalizacion: La departamentalizacion se puede realizar con base en
diferentes criterios como funciones, productos, clientes, geografia, procesos, etc.
Permite agrupar recursos especializados, dividir el trabajo, asignar autoridad y
responsabilidades especificas.

Es un elemento clave de la estructura organizacional que facilita la
coordinacion, fomenta la especializacion y el mejor aprovechamiento de los
recursos. Una correcta departamentalizacion contribuye a lograr eficiencia, control
y orden en las operaciones.

v" Organigramas: Los organigramas permiten visualizar de manera sencilla y sintética
la composicion estructural de la organizacién. Son herramientas imprescindibles
para analizar, comunicar y comprender los niveles de jerarquia, &reas,
responsabilidades y canales de autoridad formal dentro de una empresa (Franklin,
2009).

En otras palabras, es una representacion grafica de la estructura
organizacional de una empresa, que muestra las diferentes unidades o departamentos
que la componen, asi como las relaciones jerarquicas, los niveles de autoridad, las
lineas de comunicacién y los canales formales de responsabilidad y rendicion de
cuentas.

v' Manuales: Varela (2010) describe los manuales como documentos escritos que
recopilan de manera organizada las instrucciones, fundamentos teoricos y directrices
de accion conforme a la actividad empresarial. Los manuales son documentos que
contienen informacion e instrucciones detalladas sobre las politicas, procedimientos,

funciones y normas establecidas en una organizacion. Sirven como medios de

22



comunicacion, coordinacién y referencia para lograr la estandarizacion de las
operaciones.
4.3.3.4.Estudio Financiero

El estudio financiero constituye un componente esencial dentro del proceso de analisis para
determinar la viabilidad de un proyecto. Este estudio consiste en “establecer los recursos que
demanda la operacién del proyecto, determinar ingresos, identificar fuentes de financiamiento y
realizar proyecciones del flujo de efectivo” (Baca Urbina, 2016, p. 167).

El Estudio financiero abarca un analisis exhaustivo de los aspectos economicos Yy
monetarios de un proyecto, determinando los recursos necesarios, identificando fuentes de
financiamiento, proyectando ingresos y egresos, evaluando la rentabilidad y viabilidad financiera.

4.3.3.4.1. Inversionesy Financiamiento.

4.3.3.4.1.1.Inversiones.

Las inversiones implican la asignacion de recursos econémicos, ya sean fondos, dinero u
otros recursos, en activos tangibles o intangibles, con el objetivo de generar ganancias, preservar
el valor o ambos, en un horizonte de tiempo determinado. Las inversiones pueden ser en activos
reales, como propiedades inmobiliarias, maquinaria 0 equipos, o en activos financieros, como
acciones, bonos o instrumentos derivados (Gitman y Zutter, 2012).

A partir de esta definicidn, se puede concluir que las inversiones se refieren a la colocacion
de recursos econdémicos en proyectos con la expectativa de obtener ganancias o retornos en el
futuro.

Existen tres tipos de activos, los mismos que se describen a continuacion:

v Inversiones en Activos Fijos: Las inversiones en activos fijos abarcan la adquisicion
de bienes duraderos destinados al funcionamiento continuo de una empresa o proyecto,
sin intencion de venderlos. Segun Gitman y Zutter (2012), los activos fijos "son activos
tangibles de larga vida que se utilizan en las operaciones de una empresa” (p. 575). De
igual forma, las inversiones en activos fijos son las que se realizan en bienes tangibles
de larga duracion, como terrenos, edificios, maquinaria, equipos y vehiculos, que se
utilizan en las operaciones productivas de una empresa 0 proyecto, y que no estan
destinados para la venta (Baca Urbina, 2016).

v Inversién en Activos Diferidos: Para Baca Urbina (2016), "la inversién en activo

diferido o intangible es aplicada a la adquisicion de servicios o derechos necesarios para
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la puesta en marcha del proyecto”. Estos activos diferidos pueden incluir “gastos de
organizacion, las patentes y licencias, los gastos de puesta en marcha, la capacitacion y
los imprevistos (p. 178). Las inversiones en activos diferidos o intangibles son
desembolsos realizados por una organizacién para adquirir servicios o derechos que son
indispensables para la implementacién de un proyecto, pero cuyos beneficios no se
agotan de manera inmediata, sino que se extienden a lo largo del tiempo. Estos
desembolsos se consideran inversiones debido a que contribuyen a la preparacion y
puesta en marcha del proyecto, lo cual permitira generar beneficios economicos futuros
para la empresa. Algunos ejemplos de activos diferidos son los gastos de organizacion,
las patentes, las licencias, los gastos de arranque y la capacitacion, entre otros.

v Inversiones en Capital de Trabajo: “Desde el punto de vista contable, el capital de

trabajo es lo que cominmente se conoce como activo circulante™ (Baca Urbina, 2016,
p. 179). Por su parte, Sapag et al. (2014) mencionan que "el capital de trabajo constituye
el conjunto de recursos necesarios, en la forma de activos corrientes, para la operacion
normal del proyecto durante un ciclo productivo™ (p. 359). La inversion en capital de
trabajo abarca los recursos necesarios para financiar las operaciones a corto plazo de
una empresa o0 proyecto, incluyendo la compra de materias primas pago de salarios,
gastos generales y otros costos operativos. Esta inversion es fundamental para mantener
la solvencia y aprovechar oportunidades de negocio.

4.3.3.4.1.2.Financiamiento.

El financiamiento se refiere a la obtencion de recursos econémicos para llevar a cabo una
actividad, proyecto o adquirir un bien. El objetivo principal del financiamiento es proporcionar los
medios necesarios para cubrir los costos de operacion, inversion o expansion de una entidad, con
la expectativa de generar retornos o beneficios en el futuro.

Por su parte, Ross et al. (2012) definen el financiamiento como "la forma en que las
empresas generan los recursos financieros necesarios para sus inversiones” (p. 533). Estos autores
mencionan que las empresas pueden obtener financiamiento a traves de fuentes internas, como las

ganancias retenidas, o fuentes externas, como la deuda o la emisién de acciones.
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4.3.3.4.2. Analisis de Costos.
4.3.3.4.2.1. Costo Total de Produccion. El costo total de produccién es la suma
de todos los costos incurridos en el proceso de fabricacion de un bien o prestacion de un servicio,
incluyendo los materiales directos, la mano de obra directa y los costos indirectos de fabricacion,
asi como los costos de mercadeo y administracion relacionados.

Para este célculo se determina de la siguiente formula:

CTP =CP+CO

CTP= Costo Total de Produccion
CP= Costo de Produccién
CO= Costo de Operacion

4.3.3.4.2.2. Costo Unitario de Produccion. Este costo se calcula "dividiendo el
costo total de produccién entre el nimero de unidades producidas™ (Horngren et al., 2012, p. 36).
Segun lo descrito, el costo unitario de produccién se refiere al gasto necesario para fabricar una
unidad de un bien o servicio. El cual se obtiene dividiendo el costo total de produccion para el
namero de unidades producidas.
Este costo es fundamental para la fijacion de precios, la planeacion y el control de
operaciones, su formula es:

CTP

CUP = ——
NUP

CUP= Costo unitario de produccion
CTP= Costo total de produccién

NUP= Numero de unidades producidas
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4.3.3.4.3. Determinacion de ingresos.

Los ingresos representan los recursos econémicos que una empresa obtiene, principalmente
a través de la venta de un bien o servicio a los clientes, durante un periodo de tiempo determinado.
Son entradas o0 aumentos de valor en los activos, o liquidacion de sus pasivos, que resultan de la
entrega o produccion de bienes, prestacion de servicios u otras actividades que constituyen las
operaciones principales o centrales en el curso de una organizacion

En otras palabras, los ingresos representan los recursos econémicos que recibe la empresa,
y se registran como parte de los ingresos totales en sus estados financieros. Son esenciales para
analizar la salud financiera y el desempefio econémico, pues indican el flujo de efectivo o el valor
producido por sus operaciones comerciales.

4.3.3.4.3.1. Establecimiento del precio de venta. El establecimiento del precio
de venta implica determinar el valor monetario al cual se comercializard un bien o servicio,
considerando factores internos como los costos de produccién, los objetivos de la empresa y un
rendimiento justo, asi como los costos de produccion, los objetivos de la empresa y un rendimiento
justo, asi como factores externos como la competencia y la demanda del mercado (Lamb et al.,
2019).

Referente a lo anterior, el establecimiento del precio de venta es un proceso clave para
cualquier empresa que comercializa bienes o servicios. Se refiere a la determinacién del valor
monetario que se cobrara a los clientes por cada unidad vendida. Esta decision es fundamental, ya
que el precio de venta afecta directamente los ingresos, la rentabilidad y la competitividad de la

empresa. La formula empleada es:

PVP = CUP + MU

PVP= Precio de venta al publico
CUP= Costo unitario de produccion
MU= Margen de utilidad

4.3.3.4.4. Presupuesto Proyectado.
Segun Burbano Ruiz (2011), en su libro "Presupuestos: Enfoque de gestién, planeacion y

control de recursos”, el presupuesto proyectado es "una herramienta de planificacion que presenta
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estimados y/o proyecciones de gastos e ingresos para un periodo determinado, permitiendo a las
empresas anticiparse a los posibles escenarios futuros y tomar decisiones acordes a sus objetivos
estratégicos™ (p. 12).

Es una estimacién de los ingresos, gastos y flujos de efectivo esperados para un periodo
futuro especifico, generalmente un afio fiscal. Se basa en suposiciones y proyecciones sobre el
desempefio futuro de la organizacion, teniendo en cuenta factores como las tendencias del mercado,
los planes de expansién y las condiciones econdémicas generales.

4.3.3.4.5. Estado de Pérdidas y Ganancias.

El estado de pérdidas y ganancias también conocido como estado de resultados, es un
reporte financiero que resume los ingresos y gastos de una empresa en un periodo de tiempo
determinado, generalmente un afio fiscal o un trimestre.

Este estado financiero muestra los ingresos obtenidos por la empresa a través de sus
actividades de ventas de bienes o prestacion de servicios, y los gastos incurridos en la generacion
de estos ingresos, como costos de produccion, gastos de operacion, gastos de administracion y
ventas, gastos financieros, entre otros. La diferencia entre los ingresos y gastos totales determina
la ganancia o pérdida neta de la empresa durante el periodo en cuestion (Gitman y Zutter, 2012).

4.3.3.4.6. Punto de Equilibrio.

Segun Horngren et al., (2012), en su libro "Contabilidad de Costos: Un Enfoque Gerencial",
el punto de equilibrio es "el nivel de operaciones en el cual las ganancias son iguales a cero. En el
punto de equilibrio, los ingresos por ventas son exactamente iguales a los costos totales” (p. 63).

Este calculo permite a las empresas determinar el nivel minimo de ventas que deben
alcanzar para cubrir todos sus costos y evitar pérdidas. Ademas, el punto de equilibrio es una
herramienta Gtil para la planificacion y la toma de decisiones, ya que ayuda a las empresas a
comprender el impacto de los cambios en los precios, los costos y el nivel de produccion en su
rentabilidad.

4.3.3.4.7. Flujo de Caja.

Segun Gitman y Zutter (2012) en su libro "Principios de Administracion Financiera™, el
flujo de caja, o flujo de efectivo, representa los ingresos y egresos de dinero que ocurren en una
empresa durante un periodo de tiempo especifico. Este informe financiero es fundamental para
evaluar la liquidez y solvencia de una organizacion, asi como para tomar decisiones sobre las

necesidades de financiamiento e inversion. Un flujo de caja neto positivo indica que la empresa
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esta generando mas efectivo del que esté utilizando, mientras que un flujo de caja neto negativo
sugiere que la empresa esta gastando maés efectivo del que esta recibiendo.
4.3.3.5.Evaluacion Financiera

La evaluacién Financiera es crucial para la toma de decisiones empresariales. Permite
identificar oportunidades de inversion rentables, detectar areas de mejora y asignar eficientemente
los recursos financieros de la empresa.

La evaluacion financiera implica el uso de diversas técnicas y herramientas, como:

4.3.3.5.1. Valor Actual Neto. El valor actual neto (VAN) es un método de evaluacion
de proyectos de inversion que consiste en calcular el valor presente de todos los flujos de efectivo
futuros, tanto ingresos como egresos, asociados a un proyecto y restar la inversion inicial requerida.
Segun Brealey et al., (2010), en su libro "Principios de Finanzas Corporativas", el VAN se define
como "el valor presente de los flujos de efectivo futuros descontados a la tasa de rendimiento
requerida sobre la inversion inicial”.

La formula para calcular el VAN es:

VAN =3} (Flujo de Caja Neto / (1 + r) ~t) - Inversion Inicial

Flujo de Caja Neto: Flujos de efectivo netos en cada periodo t.
r: Tasa de descuento o costo de capital.

t: NUmero de periodos.

El criterio para decidir si se acepta o rechaza un proyecto basado en el Valor Actual Neto
(VAN) es el siguiente:
1. Siel VAN es positivo, el proyecto es aceptable y genera valor.
2. Siel VAN es negativo, el proyecto se rechaza porque destruye valor.
3. Siel VAN es cero, el proyecto es indiferente desde el punto de vista financiero.
El VAN es una herramienta ampliamente utilizada en la evaluacion de proyectos debido a
que considera el valor del dinero en el tiempo y permite comparar alternativas de inversion de

manera racional y consistente.
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4.3.3.5.2. Tasa Interna de Retorno. Gitman y Zutter (2012), en su obra
"Principios de Administracion Financiera”, describen la TIR como "la tasa de rendimiento anual
compuesta que la empresa ganara si emprende el proyecto y recibe las entradas de efectivo
proyectadas”. La tasa interna de retorno (TIR) es un método de evaluacion de proyectos de
inversion que consiste en calcular la tasa de descuento que iguala el valor presente de los flujos de
efectivo futuros con la inversion inicial requerida.

La formula para calcular la TIR es:

TIR =Y (Flujo de Caja Neto / (1 + TIR) *t) - Inversion Inicial

Donde:
Flujo de Caja Neto: Flujos de efectivo netos en cada periodo t.
TIR: Tasa interna de retorno.
t: Namero de periodos.
El criterio de decision para la aceptacion o rechazo de un proyecto basado en la TIR es:
- SilaTIR es mayor que el costo de capital o tasa de descuento requerida, el proyecto
se acepta porque genera un rendimiento superior al minimo exigido.
- Sila TIR es menor que el costo de capital, el proyecto se rechaza porque no cumple
con el rendimiento minimo requerido.
4.3.3.5.3. Relacion Costo — Beneficio. El andlisis costo-beneficio es una
herramienta utilizada para evaluar la viabilidad y conveniencia de realizar un proyecto o inversion,
comparando los costos asociados con los beneficios esperados.

Por su parte, Baca Urbina (2010), en su obra "Evaluacién de Proyectos", sefiala que el
analisis de costo-beneficio es una metodologia de evaluacion utilizada para determinar la viabilidad
y el momento adecuado para un proyecto, comparando los beneficios esperados con los costos
estimados.

El analisis costo-beneficio es una herramienta fundamental para la toma de decisiones en
un proyecto de inversion, ya que permite evaluar de manera objetiva y cuantitativa la conveniencia

econdmica de llevarlo a cabo.

Sumatoria del ingreso actualizado

RBC =
(Sumatoria del egreso actualizado
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Para Pasaca (2017) los criterios a tomar en consideracion para la relacion beneficio costo

son:

- Silarelacién ingreso/ egresos es igual 1 el proyecto es indiferente.

- Silarelacién es mayor 1 el proyecto es considerado rentable.

- Silarelacion es menor 1 el proyecto no es rentable.

4.3.3.5.6. Periodo de Recuperacion de Capital. El periodo de recuperacion de
capital, es un método de evaluacion de proyectos de inversion que determina el tiempo necesario
para recuperar la inversion inicial mediante los flujos de efectivo generados por el proyecto
(Gitman y Zutter, 2012).

La formula general para calcular el periodo de recuperacion es:

Inversién — Y, Primeros Flujos
Flujo neto del aiio que supera la inversion

PRC = Afio que supera la inversion

El periodo de recuperacién es una medida que indica cuantos afios se necesitan para recuperar
completamente la inversion inicial realizada en un proyecto utilizando los flujos de efectivo
generados por dicho proyecto. Esencialmente, es el tiempo que toma recuperar el dinero invertido
inicialmente a través de los ingresos generados por el proyecto. Una vez que se recupera la
inversion inicial, los flujos de efectivo netos posteriores se consideran ganancias para la empresa.
Cuanto mas corto sea el periodo de recuperacidn, mas rapidamente se recuperara la inversion inicial
y, en teoria, mas rentable sera el proyecto.

4.3.3.5.7. Andlisis de sensibilidad. EI andlisis de sensibilidad es esencial en la
evaluacion de proyectos, ya que ayuda a identificar las variables méas criticas y permite
implementar medidas para reducir el riesgo vinculado a su variacion. Ademas, proporciona
informacidn util para la toma de decisiones y la planificacion de estrategias de contingencia.

El anélisis de sensibilidad implica los siguientes pasos:

- Determinar las variables fundamentales del proyecto, como los precios de venta, costos

de produccion, inversion inicial, entre otros.
- Asignar un rango de variacion a cada variable critica, basado en su posible fluctuacion.
- Calcular el valor actual neto (VAN), la tasa interna de retorno (TIR) u otro indicador de

rentabilidad para diferentes combinaciones de valores de las variables criticas.
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- Determinar como cambia el indicador de rentabilidad ante diferentes escenarios de
variacion de las variables criticas.
- Evaluar cdmo las variaciones en las variables criticas afectan el proyecto y determinar
el nivel de riesgo vinculado.
Asi lo confirma Sapag Chain (2011), en su obra "Proyectos de Inversion, Formulacion y
Evaluacion", donde describe el analisis de sensibilidad como “el estudio de los resultados de una
evaluacion, con distintos valores de una o varias variables que se consideran criticas o inciertas”.

Formulas

Diferencia TIR = TIR del proyecto — Nueva TIR

Y Variacis Diferencia TIR
ariacion =
0 © TIR del proyecto
Sensibilidad = % Variacién
ensibircad = Nueva TIR

Segun Pasaca (2017) los criterios a tomar en cuenta son:
- Si el coeficiente es mayor que 1, el proyecto es sensible.
- Siel coeficiente es menor que 1, el proyecto no es sensible, es decir que sus cambios
no afectan la rentabilidad.

- Si el coeficiente es igual a 1, no hay efectos en el proyecto.

4.4, Marco Legal

Para la constitucion de la empresa de produccion y comercializacion de vino artesanal sabor
a mora se debe tomar en cuenta tanto las normas como los reglamentos que se dispone en la
Constitucién del Ecuador, La ley de Compafiias, el Cddigo de Trabajo y otros reglamentos que se
encuentren en vigencia bajo la legislacion ecuatoriana.

Art. 66, numeral 15 de la Constitucion de la Republica del Ecuador (2008), se reconoce y
garantiza a las personas “el derecho a desarrollar actividades econdmicas, en forma individual o

colectiva, conforme a los principios de solidaridad, responsabilidad social y ambiental”.
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4.4.1. Norma INEN 372

En Ecuador, la Norma INEC 372 es crucial para la elaboracion de vino artesanal. Esta
normativa obliga a los productores a seguir ciertas directrices, asegurando la calidad y seguridad
del vino. Esta norma regula los ingredientes, su preparacion, el etiquetado y la higiene en la
produccion, asegurando que los vinos sean seguros y confiables para los consumidores (Pozo
Barrezuela, 2020).

4.4.2. Ley Organica de Emprendimiento e Innovacion (2020)

Art. 3, numeral 3. Emprendedor, son personas naturales o juridicas que persiguen un
beneficio, trabajando individual o colectivamente. Pueden ser definidos como individuos que
innovan, identifican y crean oportunidades, desarrollan un proyecto y organizan los recursos
necesarios para aprovecharlo.

Art. 21.- Opcidn de trabajo de titulacion. - Las Instituciones de Educacion General y de
Educacion Superior, establecera sin perjuicio de su régimen de autonomia, como alternativa a los
trabajos de titulacion y dependiendo de la carrera que se opte, el desarrollo de planes de negocio o
proyectos de emprendimiento, donde se promovera la formacion, capacitacion e intercambio de
experiencia con el cuerpo docente y empresarios invitados.

4.4.3. Tipos de Compaiias en el Ecuador

Segun la Ley de Compafiias del Ecuador y otros cuerpos legales relevantes, como el Codigo
Civil y el Codigo de Comercio del pais hay algunas compafias que pueden constituirse en el
Ecuador, entre ellas se describen las siguientes:

4431. La compafiia anonima. [Es una entidad cuyos socios tienen su
responsabilidad limitada al capital aportado y su capital esta dividido en acciones.

44.3.2. La compafiia de responsabilidad limitada. Los socios tienen su
responsabilidad limitada al monto de sus aportaciones el capital no se divide en acciones sino en
participaciones.

4.43.3. La compafiia en nombre colectivo. Los socios tienen responsabilidad
solidaria e ilimitada por las deudas sociales.

4.4.3.4. La compafiia en comandita. Puede ser simple o por acciones, y combina

socios colectivos con socios comanditarios que tienen responsabilidad limitada.
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4.4.35.  Cooperativas. Son asociaciones autbnomas de personas que se agrupan
voluntariamente para satisfacer sus necesidades econdmicas, sociales y culturales mediante una
empresa de propiedad conjunta y gestion democratica.

4.4.4. Regulacion de Bebidas alcohdlicas
La Agencia Nacional de Regulaciéon, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) es la
institucion encargada de controlar la elaboracion de vino artesanal en Ecuador. ARCSA se asegura
de que los productores cumplan con las normativas sanitarias y de calidad para garantizar la
seguridad de los consumidores (Leon Ramon, 2023).
4.4.5. Requisitos para obtener el Registro
Para obtener el registro de vino artesanal en Ecuador, se debe seguir y cumplir con los
requisitos establecidos por la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria
(ARCSA) y el Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca (MPCEIP):
e Registro Unico de Contribuyentes (RUC): Se debe tener un RUC activo o estar en el

Régimen Impositivo Simplificado Ecuatoriano (RIMPE) activo.

e Direccion de correo electronico actualizado: Tener un correo electronico esté
actualizada en el Servicio de Rentas Internas (SRI).

e Documentacion fotogréafica: Tener fotos en un archivo PDF que evidencien:
- El taller fisico
- Empleados, incluyendo al solicitante
- Maquinaria y herramientas
- Proceso de produccion

e Solicitud en linea: Ingresar a la pagina web del MPCEIP y seguir los pasos para
realizar el trAmite en linea.

Una vez completado el tramite, ARCSA realizara una revision y, si todo esta en orden,

emitira el registro necesario para la elaboracion de vino artesanal.
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5. Metodologia

En el presente trabajo se emplearon diversos métodos y técnicas de investigacion cientifica,
los mismos que permitieron recopilar informacion relevante, Util y precisa. A continuacion, se
describen los métodos y técnicas utilizadas para asegurar un proceso de investigacion eficaz.
5.1.Area de estudio

El siguiente estudio serd realizado a nivel de la ciudad de Loja, ubicada en la provincia de
Loja, Ecuador, la cual cuenta con un entorno apropiado para el desarrollo de la industria de vinos
artesanales.
Figural
Cantdn Loja

Nota. Imagen tomada de Google.

5.2.Enfoque de Investigacion

Se adopto un enfoque cualitativo para recabar y analizar datos relacionados con las
variables de interés como gustos y preferencias de los consumidores. También la aplicacién del
método cuantitativo permitiendo asi conocer el consumo del producto, y otros factores relacionados
con las variables de estudio y que incidencia tienen en el consumo de vino artesanal de mora.
5.3.Métodos de Investigacion

5.3.1. Método deductivo. La investigacion se baso en informacion obtenida de revistas y
articulos cientificos, asi como en datos provenientes de otras fuentes, como tesis similares.
Ademas, se investigd la produccion y comercializacion de vino artesanal con el propdésito de

avaluar la viabilidad de invertir en este emprendimiento.
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5.3.2. Método inductivo. A través del método inductivo, se describieron los gustos y
preferencias de los consumidores, permitiendo entender su comportamiento y como influyen en las
decisiones de compra de los clientes.

5.3.3. Meétodo analitico. Este método se utilizo para analizar e interpretar la informacion
que fundamenta el desarrollo de los diversos estudios que forman parte de un proyecto de
factibilidad.
5.4.Técnicas de Investigacion

5.4.1. Observacion directa: Mediante esta técnica, se analizd y entendié el
comportamiento de la demanda y de la oferta en el mercado de vinos.

5.4.2. Encuesta: Esta técnica permitio recoger informacion relevante sobre los
proveedores y consumidores de vino artesanal en la ciudad de Loja, proporcionando datos sobre la
competencia, asi como las preferencias y gustos del consumidor.
5.5.Tipo de investigacion

La investigacion realizada fue de naturaleza exploratoria y descriptiva.

5.5.1. Investigacion exploratoria. Esta investigacion fue utiliza para recopilar datos
primarios y secundarios fundamentales para la investigacion, lo que permitié analizar tendencias,
gustos y preferencias. Ademas, contribuyé a definir el alcance del proyecto e identificar posibles
variantes importantes en su elaboracion.

5.5.2. Investigacion descriptiva. Se aplico en el proyecto para proporcionar un analisis
detallado y comprensible de varios aspectos clave para la toma de decisiones. En este contexto, se
examinaron el mercado y la demanda, y se consideraron factores sociales, el entorno econémico y
las regulaciones. También se evalud la viabilidad técnica de los procesos necesarios y se realizaron
estudios financieros para determinar la viabilidad del proyecto. De esta manera, la investigacion
descriptiva permitié obtener informacion fundamentada que facilitd la evaluacién y toma de
decisiones durante la ejecucion del proyecto de factibilidad.
5.6.Unidad de estudio

Para determinar la unidad de estudio, se utilizd la poblacion de la ciudad de Loja
segmentada por familias. De acuerdo a los datos publicados por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos INEC (2022) la poblacion de Loja es de 214.296 personas, con un promedio
de 3 habitantes por familia, resultando en un total de 71.432 hogares.
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5.7.Muestra y tamafio de la muestra

5.7.1. Tasa de crecimiento poblacional. Como el segmento seleccionado es el total de
familias lojanas, para determinar la tasa de crecimiento se toma en consideracion la poblacion
inicial del Censo 2010 que es de 181.854 habitantes y la poblacion del Censo 2022 que es de
214.296, para lo cual se aplico la siguiente formula:

Pf 1
i= (P—f)f -1
Donde:
Pf = Poblacion final
Pi = Poblacién inicial
t = tiempo en afos
;= (214. 296)ﬁ _1
181.854
i=1.38%
5.7.1.1. Tamarno de la muestra. Para determinar el tamafio de la muestra se toma en

consideracion la poblacion segun el ultimo Censo del afio 2022 que es de 214.296 habitantes con
una tasa de crecimiento de 1.38%, y la poblacién de la ciudad de Loja del area urbana que es de
71.432 familias, el cual se determiné de la siguiente manera:
Formula:
Pf =Po(1+1)"

Pfy024 = P0 2022(1 + 0.0138)?
Pfro24 = 71.432 (1.0138)?
Pf2024 = 73.417 hogares

Entonces: Para determinar el tamarfio de la muestra de los futuros clientes de la ciudad de
Loja se tomd en cuenta el numero de familias, la férmula es la siguiente:
zZ2xpxqxN
e2(N-1)+2z2+pxq
_ 1.96% % 0.5 * 0.5 * 73.417
0.052(73.417 — 1) 4+ 1.962 % 0.5 % 0.5
n = 382

n

n
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5.7.2. Tipo de muestreo: Se utilizd el muestreo aleatorio simple para seleccionar la
muestra mas representativa que corresponde a las familias de la ciudad de Loja, especificamente
de la zona urbana. Estas familias fueron identificadas como clientes potenciales, lo que permitio
fundamentar decisiones estratégicas en base a los datos sélidos obtenidos.

5.7.3. Criterios de inclusion: Primeramente, personas que vivan en la ciudad de Loja, en
la zona urbana, personas econémicamente activas, que sean padres 0 madres de familia o jefes de
hogar y con capacidad de adquisicion.

5.7.4. Criterios de exclusion: No se tomo a aquella poblacion que presente prescripciones
médicas como es el caso de personas con problemas cardiacos, embarazadas, personas que
presenten trastornos del suefio o personas con problemas de ansiedad, de igual forma no se tomo
en cuenta a personas que no sean cabezas o jefes de hogar.

5.7.5. Procesamiento y analisis de datos: Para alcanzar los objetivos establecidos, se
procedid de la siguiente manera:

Para realizar el estudio de mercado, se aplicaron encuestas a los clientes potenciales
(familias) de la ciudad de Loja, con el objetivo de identificar la demanda y la oferta. Luego, se
elabor6 el plan de comercializacion. En el estudio técnico, se identifico la ubicacion del proyecto
mediante la macro y micro localizacion, y para definir la ingenieria del proyecto se desarroll6 un
flujograma de procesos donde se analizaron los tiempos y movimientos de todo el proceso de
produccidn del vino. Ademas, se disefié un plano grafico para establecer la distribucion adecuada
de la planta. En el estudio administrativo, se crearon organigramas para definir la estructura
organizacional de la empresa y manual de funciones donde se detallaron las responsabilidades de
cada miembro.

Posteriormente, se realizé el estudio financiero, que incluyé el calculo de la inversion, los
activos fijos y diferidos, el costo total de produccion, el presupuesto y las fuentes de
financiamiento. También se fijé el precio de venta al publico, basado en los costos fijos y el margen
de utilidad, seguido de la proyeccion de ingresos y egresos, y la determinacion del punto de
equilibrio en funcion de las ventas y la produccion.

Finalmente, para la evaluacion financiera, se calcularon el Valor Actual Neto (VAN), la
Tasa Interna de Retorno, la relacion Beneficio-Costo, el periodo de recuperacion del capital y la
evaluacion financiera. Todo el procedimiento se fundamenté en el marco tedrico, donde se

encontraban referenciados los elementos necesarios para la realizacion del proyecto.
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6. Resultados

Los resultados presentan informacidn generada a partir de 382 encuestas realizadas a las
familias lojanas, las mismas que fueron aplicadas de forma digital haciendo uso de la herramienta
de Google forms. Asi también la informacion obtenida de la oferta fue recabada de la aplicacion
de 335 encuestas aplicadas a los oferentes de la ciudad de Loja tomando en cuenta a supermercados,
micro mercados, tiendas, licoreras, bodegas y por su puesto empresas productoras de vino artesanal
de mora que se encuentran ubicadas en la misma localidad.
6.1.Resultado de encuestas aplicadas a los demandantes de la ciudad de Loja

¢En su hogar Consumen Vino?

Tabla 1l

Consumo de vino.

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 342 90%
No 40 10%
Total 382 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.

Figura 2

Consumo de vino.
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.
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Andlisis e Interpretacion:

Como se puede observar en la gréafica, la mayoria de hogares encuestados (90%) si

consumen vino, mientras que solo una pequefia proporcion (10%) no lo hace. Ante estos resultados,

es posible concluir que existe un consumo mayoritario y significativo de vino en los hogares

encuestados. Esta informacidn sugiere es posible realizar un proyecto de factibilidad relacionado

con el mercado del vino, ya que se evidencia una amplia aceptacion y consumo de este producto

en la poblacién estudiada.

¢ Qué tipo de vino es el de su preferencia?
Tabla 2
Tipo de consumo

Variable Frecuencia Porcentaje
Vino Artesanal 269 79%
Vino Industrial 73 21%
Total 342 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.

Figura 3
Tipo de consumo
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Andlisis e Interpretacion:

En base a la accion de preferencia, se puede observar que el 79% de las familias encuestadas
se inclinan por el consumo de vino artesanal, mientras que el 21% restante prefiere el vino
industrial. Esta informacion sugiere que, si se puede realizar el estudio de factibilidad propuesto,
ya que, se evidencia un mayor porcentaje de aceptacion hacia el vino artesanal. Ademas, Esta
informacion permitié identificar la demanda real del estudio.

¢En qué ocasiones suele consumir vino artesanal?

Tabla 3
Ocasiones de consumo.
Variables Frecuencia Porcentaje
Acompafiando las comidas 93 35%
Reuniones Familiares 126 47%
Eventos Sociales 50 19%
Total 269 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.

Figura 4

Ocasiones de consumo.
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.
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Andlisis e Interpretacion:

Segun los resultados de la encuesta, el 47% de las familias prefiere consumir vino artesanal
en reuniones familiares, mientras que el 35% lo elige como acompafiante en las comidas. Ademas,
el 19% restante opta por el vino artesanal en eventos sociales. Estos resultados proporcionan una
vision interesante de los habitos de consumo y preferencias de las familias al momento de consumir
vino artesanal.

Si usted consume vino artesanal ¢ Cual es el de su preferencia?
Tabla 4

Preferencia de consumo.

Variables Frecuencia Porcentaje

Mora 182 68%
Guayaba 21 8%
Jamaica 13 5%
Mango 12 4%
Naranja 10 4%
Maracuya 31 12%

Total 269 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.

Figura 5

Preferencia de consumo.
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.
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Andlisis e Interpretacion:

La gréafica muestra claramente que la mora domina las preferencias de consumo, siendo
elegida por el 68% de los encuestados. Le sigue el maracuya con un 12%, mientras que la guayaba
ocupa el tercer lugar con un 8%. Las demas frutas (Jamaica, mango y naranja) tienen una
preferencia menor, cada una con 5% o menos. Esta informacion revela una fuerte inclinacion del
mercado hacia la mora, sugiriendo que podria ser el sabor méas exitoso del vino artesanal propuesto.

¢ Cuantas botellas de vino artesanal de 500ml consume mensualmente?
Tabla 5

Consumo mensual.

Variables Frecuencia Xm Xm(f) Porcentaje
0al 185 0,5 92,5 69%
2a3 84 2,5 210 31%
4a5 0 3,5 0 0%
5a6 0 55 0 0%
Total 269 302,5 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.

Consumo promedio mensual=

Ef (xm)/N= 222 =1,12= 1 unidades de 500 ml de vino.

Consumo promedio Anual= promedio consumo mensual X 12 meses.
1 x 12= 12 unidades de 500 ml.

Figura 6

Consumo mensual.
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.
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Andlisis e Interpretacion:
En base a los resultados obtenidos, se observa que un 69% de las familias lojanas consumen
entre 0 a 1 botella al mes, mientras que el 31% restante indica que su consumo esta entre 2y 3
botellas al mes.
¢ Qué precio promedio usted paga por el vino artesanal de 500 ml|?
Tabla 6

Precio de venta del vino.

Variables Frecuencia Xm Xm(f) Porcentaje
3%a4s$ 8 3,5 28 3%
5% a 6% 14 55 77 5%
7$a8% 72 7,5 540 27%
9% a 10$ 134 9,5 1273 50%
11$a 12% 41 11,5 4715 15%
Total 269 2389,5 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.

Figura 7

Precio de venta del vino.
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.
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Andlisis e Interpretacion:

Los resultados muestran que el 50% pagan entre $9 y $10 dolares por una botella de vino
artesanal, el 27% paga entre $7 y $8 doélares, el 15% entre $11 y $12 délares, el 5% % entre $5 'y
$6 dodlares, mientras que el 3% restante paga entre $3 y 4$. Esto indica que el precio promedio méas
comun para una botella de 500ml de vino artesanal es entre $9 y $10 dolares.

De las marcas existentes de vino artesanal en la ciudad de Loja. ¢(Cudl es la de su

preferencia?

Tabla 7
Preferencia del vino
Variables Frecuencia Porcentaje
Vinos Dofia Gloria 94 35%
Vinos Ambrosia 31 12%
Vinos y licores Atocha 14 5%
Vinos y licores Vilcabamba 71 26%
Vinos Artesanales Pucara 27 10%
Vinos y licores del Sur 19 7%
Vifa de Guayacan 13 5%
Total 269 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.

Figura 8

Preferencia del vino
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== Porcentaje 35% 12% 5% 26% 10% 7% 5%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.
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Andlisis e Interpretacion:

Las preferencias de los clientes por diversas marcas de vino artesanal se muestran a través
del analisis de los datos. Vinos Dofia Gloria fue la marca preferida por el 35% de los encuestados;
Vinos y Licores Vilcabamba fue la marca segunda con un 26% de preferencia. Vinos Artesanales
Pucard y Vinos Ambrosia tienen un porcentaje de clientes del 10% y del 12%, respectivamente.
Las marcas Vinos y Licores del Sury Vinosy Licores Atocha tienen una preferencia méas baja, con
un 7% y un 5%, respectivamente. Por Gltimo, el 5% de los encuestados elige Vifia de Guayacan.

¢Por qué medios de comunicacion se enterd usted donde venden vino artesanal?
Tabla 8

Medios de comunicacion.

Variables Frecuencia Porcentaje

Radio 24 9%
Television 10 4%
Prensa Escrita 3 1%
Volantes 2 1%
Stan Degustacion 28 10%
Ferias y Eventos 96 36%
Redes Sociales (Facebook, Instagram, WhatsApp) 106 39%

Total 269 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.

Figura 9

Medios de comunicacion.
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.
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Andlisis e Interpretacion:

Las redes sociales, como Facebook, Instagram y WhatsApp, son la principal fuente de

informacidn para los consumidores, con un 39% de preferencia, seguin un analisis de los medios de

difusion més populares. Las ferias y los eventos reciben el 36% de la atencion de los encuestados.

El stand de degustacion, que tiene un 10% de preferencia, es otro medio destacado. Estos tres

canales incluyen la mayor parte de los métodos empleados para promover y difundir el vino

artesanal entre los encuestados.

¢En que red social se entero de las promociones y comercializacion del Vino Artesanal?

Tabla 9
Redes Sociales.
Variable Frecuencia Porcentaje

Facebook 93 88%

Instagram 41 39%

Tik Tok 26 25%

WhatsApp 4 4%

Telegram 1 1%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.

Figura 10

Redes Sociales.
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.
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Andlisis e Interpretacion:

El 88% de los encuestados mencionan Facebook como la red social mas efectiva para

informar a los consumidores sobre las promociones y la venta de vino artesanal, segun los datos.

Instagram también juega un papel importante, con un 39% de preferencia. TikTok sigue siendo

crucial, ya que proporciona informacion para el 25% de los participantes. La influencia en la

difusion de Telegram y WhatsApp es menor, con un 1% y un 4%, respectivamente. Para la

promocion del vino artesanal entre los usuarios encuestados, Facebook es el canal predominante.

¢ Cuando usted ha comprado vinos artesanales ha recibido algun tipo de promocién?

Tabla 10
Promocion.
Variables Frecuencia Porcentaje
Si 86 32%
No 183 68%
Total 269 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.

Figura 11
Promocion.
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Andlisis e Interpretacion:

Al analizar si los consumidores han recibido algln tipo de promocién al comprar vinos
artesanales, se observa que la mayoria, un 68%, respondio que no han recibido ninguna promocion.
Un 32% de los encuestados, por otro lado, afirmé haber recibido algin tipo de promocién durante
su compra. Esto indica que los consumidores de vinos artesanales no han recibido promociones en
su compra.

Si ha recibido algun tipo de promocion. ¢ Cual de las que a continuacion se detallan?
Tabla 11

Tipo de promocién.

Variables Frecuencia Porcentaje
Descuento por volumen en compra 8 9%
Degustaciones gratuitas 63 73%
Promociones al (2x1) 10 12%
Envios Gratuitos 5 6%
Total 86 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.

Figura 12
Tipo de promocién.
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.
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Andlisis e Interpretacion:

El 73% de consumidores de vinos artesanales han disfrutado de degustaciones gratuitas,

12% han recibido promociones al 2x1, 9% han obtenido un descuento por volumen en compra y

6% han recibido envios gratuitos. Estos resultados reflejan que las degustaciones gratuitas son la

estrategia promocional mas comun entre los vendedores de vinos artesanales.

¢Normalmente en que lugares adquiere las botellas de vino artesanal?

Tabla 12
Plaza
Variable Frecuencia Porcentaje
Tienda de Barrio 93 35%
Bodegas 87 32%
Licorera 97 36%
Mini-market 89 33%
Supermercado 45 17%
Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.
Figura 13
Plaza.
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.
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Andlisis e Interpretacion:
Por lo general, las personas compran botellas de vino artesanal en las licoreras, las tiendas
de barrio y los mini-markets. Las licoreras son las mas favorecidas, en primer lugar, con el 36%,
pero seguidas muy de cerca por las tiendas de barrio. Otras opciones populares son los mini-
markets y las bodegas. Por otro lado, los supermercados tienen el porcentaje mas bajo en relacion
con este tipo de venta, lo que puede explicarse por la falta de basqueda de lugares especializados
0 mas locales.
En caso de implementar una empresa productora y comercializadora de vino artesanal
de mora ¢ Estaria usted dispuesto a adquirir el producto?
Tabla 13

Aceptacion de la nueva empresa.

Variables Frecuencia Porcentaje
Si 240 89%
No 29 11%
Total 269 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.

Figura 14

Aceptacion de la nueva empresa.
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.
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Andlisis e Interpretacion:

En cuanto a la pregunta, los resultados son muy positivos ya que existe disposiciéon a
comprar vino de mora artesanal a la nueva empresa productora y comercializadora: el 89% de los
encuestados (240 familias) tiene intencion de comprar el producto, mientras que sélo el 11% (29
familas) tiene intencion de no hacerlo. lo que indica un alto interés de mercado potencial por este
tipo de vino artesanal.

¢ Qué cantidad estaria usted dispuesto a adquirir mensualmente?
Tabla 14

Consumo nuevo producto.

Variables Frecuencia Xm Xm(f) Porcentaje

De 0 a 1 botellas 192 15 288 80%
De 2 a 3 botellas 48 3,5 168 20%
De 4 a 5 botellas 0 55 0 0%
De 6 a 7 botellas 0 7,5 0 0%
Total 240 456 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.

456

Consumo promedio mensual= Xf (xm)/N= 220 =1,80= 1 unidades de 500 ml de vino.

Consumo promedio Anual= promedio consumo mensual x 12 meses.
1 x 12= 12 unidades de 500 ml.
Figura 15

Consumo nuevo producto.

250 90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

200

150

100

50

De 0 a 1 botellas De 2 a 3 botellas De 4 a 5 botellas De 6 a 7 botellas
I Frecuencia 192 48 0 0
== Porcentaje 80% 20% 0% 0%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.
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Andlisis e Interpretacion:

De acuerdo a los datos aportados respecto al consumo potencial del nuevo producto vino

de mora artesanal, se observa que la mayoria de los encuestados prefieren un consumo moderado.

El 80% de los participantes tiene la intencion de comprar 0-1 botella por mes, mientras que el 20%

restante opta por comprar 2-3 botellas por mes. ElI consumo medio mensual se calcula en 1,80

unidades, que se redondea a una botella de 500 ml al mes. Extrapolando estas cifras anualmente se

obtiene un consumo medio de 12 unidades de 500 ml por persona al afio.

¢ Qué tipo de envase preferiria al adquirir el vino artesanal en presentacion de 500 ml?

Tabla 15
Tipo de envase.

Variables Frecuencia Porcentaje
Botella de Vidrio 197 82%
En carton Tetra Pak 33 14%
Vino Enlatado 10 4%
Total 240 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.

Figura 16

Tipo de envase.
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Andlisis e Interpretacion:

En base a los resultados, una clara mayoria de los encuestados, el 82%, prefiere el envase

botella de vidrio. Con el 14%, n segundo lugar, se encuentran los envases de cartén Tetra Pak. El

vino enlatado resultd ser la opcion menos popular, ya que solo el 4% prefirio esta opcion. Estos

datos sugieren que los consumidores potenciales valoran la presentacion clésica del vino en botella

de vidrio frente a alternativas mas modernas o convenientes.

Al momento de adquirir el vino ¢Qué caracteristica considera de mayor relevancia?

Tabla 16

Caracteristicas.

Variables Frecuencia Porcentaje
Precio 58 24%
Cantidad 63 26%
Sabor 107 45%
Marca 12 5%
Total 240 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.

Figura 17
Caracteristicas.
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Andlisis e Interpretacion:

Las preferencias entre los encuestados son claras en términos de caracteristicas favorables.

Notablemente, el sabor es el més favorecido y es considerado el mas importante, con un 45%. La

cantidad es la segunda caracteristica mas importante, y lo es con un 26%, seguida de cerca por el

precio con un 24%. Un 5% se inclina por la marca. Por lo tanto, en general, los resultados indican

que la experiencia sensorial y la proporcion de calidad y cantidad importan mas que la marca para

los consumidores.
¢En que lugar le gustaria adquirir el vino artesanal de mora?
Tabla 17

Plaza.
Variables Frecuencia Porcentaje
Tienda de Barrio 101 42%
Bodegas 75 31%
Licoreras 56 23%
Moni-Market 72 30%
Supermercado 70 29%
Tienda de la Empresa 27 11%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.

Figura 18

Lugar donde adquiere el vino artesanal
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Andlisis e Interpretacion:

Cuando se trata del mejor lugar para comprar vino de mora artesanal, las tiendas locales

son las mas populares con un 42%. Le siguen las bodegas, con un 31% como prioridad, y los

minimercados, con un 30% como prioridad. Las licorerias y los supermercados son igualmente

populares, elegidos por un 23% y un 29% respectivamente. Curiosamente, la opcion de comprar

directamente en la tienda del fabricante es la menos preferida, con un tipo de interés de apenas el

11%. Estos resultados indican una preferencia por puntos de venta locales y de facil acceso,

destacando la importancia de una distribucion generalizada en los establecimientos de cara al

consumidor.

¢ Qué tipo de promociones le gustaria recibir al comprar nuestro producto?

Tabla 18
Promocion nuevo producto.
Variables Frecuencia Porcentaje
Descuentos por volumen en compra 27 11%
Degustaciones gratuitas 134 56%
Productos Adicionales 43 18%
Envios Gratuitos 36 15%
Total 240 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.

Figura 19

Promocion nuevo producto.
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Andlisis e Interpretacion:

El 56% de los encuestados expresaron interés por las degustaciones gratuitas. En segundo
lugar, se encuentra productos adicionales, preferido por el 18% de los participantes. El envio
gratuito atrae al 15%, mientras que los descuentos por volumen en compra son la opcién menos
popular y solo atraen al 11%. Estos resultados sugieren que los consumidores valoran
especialmente la oportunidad de probar un producto antes de comprarlo, lo que podria ser una
estrategia eficaz para llevar este nuevo vino artesanal al mercado.

¢Por qué medio le gustaria conocer de estas promociones?
Tabla 19
Medios Comunicacion.

Variables Frecuencia Porcentaje

Radio 20 8%
Television 8 3%
Prensa Escrita 4 2%
Volantes 2 1%
Stand de degustacién 13 5%
Ferias y eventos 64 27%
Redes sociales 129 54%

Total 240 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.

Figura 20
Medios Comunicacion.
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.
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Andlisis e Interpretacion:

En cuanto al medio preferido para conocer la promocion del vino artesanal de mora, las

redes sociales son el canal de comunicacion mas popular con una abrumadora mayoria del 54%.

En un claro segundo lugar se encuentran las ferias y eventos, preferidos por un 27%. Los medios

tradicionales son significativamente menos populares: la radio con un 8%, los puestos de

degustacion con un 5%, la televisién con un 3%, la prensa escrita con un 2% vy los volantes con

poco menos del 1%. Estos resultados reflejan una clara preferencia por los canales digitales y

sugieren que una estrategia de marketing centrada en las redes sociales y la participacion en eventos

puede ser la forma més efectiva de promocionar este producto.

¢En qué red social le gustaria enterarse de las promociones y comercializacion del Vino

Artesanal de Mora?
Tabla 20
Redes Sociales.

Variables Frecuencia Porcentaje
Facebook 104 81%
Instagram 58 45%
Tik Tok 38 29%
WhatsApp 12 9%
Telegram 4 3%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las familias de Loja.

Figura 21
Redes Sociales.
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Andlisis e Interpretacion:

En cuanto a la red social preferida para obtener informacion promocional de Vino Artesanal
Mora, Facebook es la plataforma lider. La mayoria de los encuestados, el 81%, seleccion0 esta red
social como su medio preferido. Instagram quedo en segundo lugar con una preferencia del 45%,
seguida de TikTok con un 29%. WhatsApp fue menos popular para este proposito, elegido por el
9% de los participantes, mientras que Telegram fue la opcion menos preferida con sélo el 3%.
Estos resultados sugieren que una estrategia de marketing digital centrada en Facebook e
Instagram, y potencialmente extendida a TikTok, puede ser la mas efectiva para llegar e involucrar
al pablico objetivo.
6.2.Resultado de la encuesta aplicada a oferentes.

La oferta esta orientada a la descripcion de un bien o servicio que estan dispuestos a ofertar
al mercado a un precio especifico. Dado que el vino de mora es un producto con cierta trayectoria
en los mercados locales, se decidi6 aplicar encuestas a los oferentes que lo producen y
comercializan en la ciudad de Loja. Los detalles se presentan a continuacion:

Tabla 21

Oferentes.
OEERTA Locales que venden NUmero de locales
vino encuestados
Empresas productoras de vino 6 6
Licoreras 103 16
Supermercados 17 3
Micro mercados 54 9
Bodegas 67 11
Tiendas 1851 290
Total 2098 335
Fuente. SRI
¢En su local vende vino?
Tabla 22
Venta de vino.
Variable Frecuencia Porcentaje
Si 301 90%
No 34 10%
Total 335 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a oferentes.
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Figura 22

Venta de vino.
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Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a oferentes.

Analisis e Interpretacion:
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Los resultados indican una clara inclinacién hacia la comercializacién o venta de vino en

los establecimientos encuestados. Se afirma que la mayoria de los locales, que representan a 301

establecimientos, venden vino. Sin embargo, solo el 10% de los encuestados, lo que equivale a 34

locales, no incluye vino entre sus productos de venta. Segln estos datos, la mayoria de los

establecimientos consultados venden y distribuyen vino, lo que indica una demanda constante y un

mercado establecido para este tipo de bebida.

¢ Qué tipo de vino vende en su negocio?

Tabla 23
Tipo de vino.

Variable Frecuencia Porcentaje
Vino Artesanal 280 93%
Vino Industrial 301 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a oferentes.
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Figura 23

Tipo de vino
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a oferentes.

Andlisis e Interpretacion:

Los vinos industriales lideran la oferta, siendo adoptados por el 100% de las empresas (301
empresas). Sin embargo, los vinos artesanales también estan fuertemente representados,
encontrandose en el 93% de los negocios (280 negocios). Esta alta prevalencia sugiere que existe
una fuerte demanda y aceptacion de los vinos artesanales en el mercado local. La coexistencia de
ambos tipos de vino en la mayoria de los establecimientos indica que los consumidores tienen
acceso a una amplia gama de opciones, desde productos industriales estandarizados hasta vinos
artesanales mas especializados. Esta diversidad de productos refleja un mercado maduro que
atiende a diferentes gustos y segmentos de consumidores.

Si vende vino artesanal ;Qué cantidad mensual de botellas de 500 ml vende?

Tabla 24

Venta mensual.

Variables Frecuencia Xm Xm(f) Porcentaje
1al0 4 55 22 1%
11a20 276 15,5 4278 99%
Total 280 4300 100%
Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a oferentes.
4300

Venta promedio mensual= Xf (xm)/N= o0 =15 botellas de vino de 500 ml.

Ventas anuales= 15 x 12 = 180 botellas.
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Figura 24

Venta mensual
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Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a oferentes.

Andlisis e Interpretacion:

En lo que respecta a las ventas mensuales de vinos artesanales en presentaciones de 500ml,
los datos muestran un claro patron de comercializacion. La gran mayoria de establecimientos, el
99% (276 tiendas), reportan ventas mensuales de 11-20 botellas. S6lo el 1% (4 tiendas) vende entre
1y 10 botellas al mes. Analizando estos datos encontramos que el volumen medio de venta mensual
es de 15 botellas de 500 ml de botellas por establecimiento. Extrapolando estas cifras a un afio,
estimamos que cada tienda vende aproximadamente 180 botellas al afio.

¢A qué precio vende la botella de vino artesanal de 500m|?

Tabla 25

Precio de venta.

Variables Frecuencia Xm Xm(f) Porcentaje

3$a4$ 1 3,5 3,5 0%
5% a 6% 4 55 22 1%
7$a 8% 5 7,5 37,5 2%
9% a 10% 229 9,5 2175,5 82%
11$a 123 41 115 4715 15%
Total 280 2710 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a oferentes.
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Figura 25
Precio de venta.
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Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a oferentes.

Analisis e Interpretacion:

La mayoria de los establecimientos, el 82% (229 establecimientos), venden estas botellas
en el rango de 9 a 10 ddlares. El segundo rango de precios mas comun se sitla entre los 11y 12
dolares, adoptado por el 15% de los establecimientos (41 establecimientos). El rango de precios
mas bajo es alin mas raro, con sélo el 2% (5 establecimientos) vendiendo entre $7 y $8, el 1% (4
establecimientos) vendiendo entre $5 y $6, y un pequefio porcentaje vendiendo entre $3 y $4.
Esta distribucion de precios sugiere que el mercado ha establecido un rango de precios bastante
claro para el vino artesanal de 500 ml, centrado principalmente entre 9 y 12 ddlares.

¢ Quién le provee el vino artesanal?

Tabla 26

Proveedores.
Variable Frecuencia Porcentaje
Productor Directo 265 95%
Intermediario 200 71%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a oferentes.
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Figura 26

Proveedores.
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Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a oferentes.

Analisis e Interpretacion:
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Los resultados de la encuesta a oferentes muestran una preferencia notable por las rutas de

entrega directa: el 95% de los encuestados dijeron que compran vinos artesanales directamente de

los productores. Sin embargo, también hay evidencia de un uso significativo de intermediarios, ya

que el 71% de los oferentes utilizan este canal de distribucion. Estos datos sugieren que muchas

oferentes estan adoptando una estrategia de abastecimiento mixto, combinando compras directas a

los productores con compras a través de intermediarios para satisfacer la demanda de vinos

artesanales.

¢ Qué sabor de vino artesanal es el que usted mas vende?

Tabla 27
Preferencia de vino.
Variable Frecuencia Porcentaje

Mora 125 37,3%
Uva 128 38,2%
Maracuya 1 0,3%
Membrillo 2 0,6%
Mandarina 4 1,2%
Naranja 1 0,3%
Durazno 2 0,6%
Grosella 4 1,2%
Mortifio 1 0,3%
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Naranjilla 2 0,6%
Manzana 4 1,2%
Fresa 3 0,9%
Reyna Claudia 1 0,3%
Guayaba 1 0,3%
Pera 1 0,3%
Total 280 83,6%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a oferentes.

Figura 27

Preferencia de vino.
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Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a oferentes.

Andlisis e Interpretacion:

El vino de uva ocupa ligeramente la delantera con un 38,2% de las ventas, seguido de cerca
por el vino de mora con un 37,3%. Estos dos sabores tradicionales dominan el mercado. En cambio,
otros sabores estan menos presentes en el mercado: frutas como mandarina, grosella y manzana
representan cada una el 1,2% de las preferencias. La fresa representa un modesto 0,9%, mientras
que sabores como membrillo, melocoton y naranjilla representan un 0,6% cada uno. Los sabores
menos populares como maracuyd, naranja, mortifio, Reina Claudia, guayaba y pera suman poco
mas del 0,3% cada uno. Esta distribucion sugiere un mercado conservador en términos de
preferencias gustativas, con un fuerte sesgo hacia los vinos de uva y mora. Existen otros sabores,

pero parecen ocupar nichos muy especializados o experimentales en el mercado del vino artesanal.
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¢Por qué medios de comunicacion da a conocer que vende vino artesanal, seleccione
una opcion como la més importante?
Tabla 28

Medios de comunicacion.

Variable Frecuencia Porcentaje

Redes Sociales 10 3,0%
Medios de comunicacion convencionales 5 1,5%
Publicaciones en el local (afiches) 21 6,3%
Ninguno 244 72,8%
Total 280 83,6%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a oferentes.

Figura 28

Medios de comunicacion.
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Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a oferentes.

Anélisis e Interpretacion:

Del total de encuestados, un 72,8%, considera que no utiliza ningin medio de comunicacion
especifico para dar a conocer la venta de vino artesanal. Sin embargo, un 6,3% priorizo las
publicaciones en el local, como afiches, como el medio mas importante, seguido de un 3,0% que
selecciond redes sociales, y un 1,5% que prefirio los medios de comunicacion convencionales

como radio, TV, etc.
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¢Recibe algun tipo de promocion?

Tabla 29

Promocion.
Variable Frecuencia Porcentaje
Si 15 5%
No 265 95%
Total 280 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a oferentes.

Figura 29
Promocion
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Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a oferentes.

Anélisis e Interpretacion:
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Los oferentes encuestados mencionan que el 95% no recibe ningun tipo de promocion al

momento de ser abastecido por su proveedor primario, mientas que el 5% manifiesta recibir algun

tipo de promocion.
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Si su respuesta es si, que tipo es:
Tabla 30

Tipo de Promocion.

Variable Frecuencia Porcentaje
Dos por uno 1 6,7%
Degustaciones gratuitas 6 40,0%
Descuentos 5 33,3%
Productos adicionales 2 13,3%
Souvenir 1 6,7%
Total 15 100,0%
Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a oferentes.
Figura 30
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Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a oferentes.

Anélisis e interpretacion:

De los 15 oferentes que respondieron si, el 40,0% mencion recibir promociones en forma
de degustaciones gratuitas, el 33,3% indicO recibir descuentos, un 13,3% recibe productos
adicionales. Finalmente, un 6,7% reporto6 recibir promociones de tipo "dos por uno" y otro 6,7%

recibe souvenirs.
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En caso que se implementara una empresa productora y comercializadora de vino el
artesanal sabor a mora usted seria nuestro cliente.
Tabla 31

Aceptacion de la nueva empresa.

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 243 87%
No 37 13%
Total 280 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a oferentes.

Figura 31
Aceptacion de la nueva empresa
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Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a oferentes.

Anélisis e Interpretacion:
La tabla 32 muestra que, de los 280 oferentes encuestados, un 87% estaria dispuesto a ser
cliente de la nueva empresa productora y comercializadora de vino artesanal sabor a mora, mientras

que un 13% manifestd que no lo seria.
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7. Discusion
7.1.Estudio de mercado
El estudio de mercado permite conocer los gustos y preferencias que tienen los
consumidores con respecto al vino sabor a mora. Para lo cual, se determind los elementos
principales que intervienen en el producto, conocidos como las 4p, los mismos que ayudaran a la
empresa posicionarse en el mercado.
7.1.1. Producto principal
El producto que se pretende implementar se fundamenta en la elaboracion de vino artesanal
sabor a mora, el cual se produce mediante la fermentacion de la pulpa de mora, resultando en un
vino tinto. Este vino contiene vitaminas C, B1, B2, asi como calcio y hierro, segln investigaciones
realizadas por Ortega y Guerrero (2012) en la industria de alimentos de las Américas de Puebla.
Ademas, se destaca su accion como antioxidante y su efectividad para mejorar la digestion, tratar
problemas respiratorios, fortalecer la salud cardiovascular, ayudar a reducir el colesterol y la
hipertensidn, asi como contribuir en la pérdida de peso.
7.1.2. Productos sustitutos
El vino de mora, siendo una bebida alcohdlica producto de la fermentacién natural de esta
fruta, encuentra en el mercado diversos productos sustitutos que compiten por la preferencia del
consumidor. En el segmento de bebidas fermentadas, compite directamente con los vinos
tradicionales de uva, la sidra, la cerveza artesanal y el hidromiel, los cuales son elegidos
frecuentemente por consumidores que buscan experiencias similares.
7.1.3. Productos complementarios
Son aquellos productos que intervienen de manera directa o indirecta con el producto
principal. En el caso del vino artesanal de mora, se identifican los siguientes productos
complementarios:
e Postres (como pasteles, mousses, flanes y otros dulces que armonizan con el sabor
frutal del vino)
e Asados (especialmente carnes rojas y aves que se benefician del contraste con el vino
de mora)
o Galletas (particularmente galletas dulces o semi-dulces que complementan las notas
frutales del vino)

e Quesos (especialmente quesos suaves 0 semi-maduros)
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e Chocolates (particularmente chocolate negro)
e Frutos secos
e Tapas 0 aperitivos

7.1.4. Mercado demandante

El estudio de la demanda requiere identificar el perfil de los potenciales consumidores del
producto que se planea ofrecer. Para lograr esto, resulta fundamental analizar los rasgos y
caracteristicas que comparten los posibles compradores dentro de un segmento de mercado
especifico. En el caso particular de la producciéon y comercializacion del vino de mora, se ha
definido como mercado meta a las familiares de la ciudad de Loja. De acuerdo con las proyecciones
estadisticas proporcionadas por el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, para el afio 2024
se estima una poblacién de 73.417 familias en esta localidad.

7.1.5. Andlisis de la demanda

En el analisis de la demanda se procura determinar la demanda potencial, real y efectiva del
producto de vino de mora a ofertar en el mercado, en base a los resultados de las 382 encuestas
aplicadas a la poblacién de estudio.

7.15.1. Demanda potencial: La demanda potencial es el volumen méaximo que
podria utilizar un producto con ciertas condiciones y tiempo en este caso el vino de mora, para
desarrollar la demanda potencial se proyect6 a cinco afios de vida del proyecto con una tasa de
crecimiento poblacional del 1,38% en el cantdn Loja.

Tabla 32

Poblacion proyectada.

ANOS TASA DE CRECIMIENTO POBLACION FAMILIAS
1 1,38% 73.417
2 1,38% 74.430
3 1,38% 75.457
4 1,38% 76.499
5 1,38% 77.554

Nota. Datos obtenidos del muestreo de acuerdo al INEC

Para calcular la demanda potencial, se utilizo los resultados de la pregunta 1 de la encuesta
aplicada a los demandantes. Segun los resultados, el 90% de los encuestados consumen vino,

siendo considerados como demandantes potenciales.
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Tabla 33
Demanda potencial

ANOS POBLACION FAMILIAS CONSUMO DE VINO P%E’l\éﬁg%_
1 73.417 90% 66.075
2 74.430 90% 66.987
3 75.457 90% 67.912
4 76.499 90% 68.849
5 77.554 90% 69.799

Nota. Datos obtenidos tabla 1 y tabla 32.
7.15.2. Demanda real: La demanda real del producto se determiné a partir de la

demanda potencial del vino y se multiplicé por el 79%, correspondiente a la pregunta 2 que
representa a las personas que consumen vino artesanal.

Tabla 34

Demanda real

CONSUMO VINO

ANOS DEMANDA POTENCIAL ARTESANAL DEMANDA REAL
1 66.075 79% 52.199
2 66.987 79% 52.920
3 67.912 79% 53.650
4 68.849 79% 54.391
5 69.799 79% 55.141

Nota. Datos obtenidos tabla 2 y tabla 33.

7.15.3. Demanda efectiva: Para calcular la demanda efectiva en familias, se tomo
la demanda real y se multiplic por el 89% de los demandantes que estarian dispuestos a consumir
vino artesanal de mora a la nueva empresa.

Tabla 35

Demanda efectiva en familias.

AROS DEMANDA REAL CONSUMO DE LA DEM’(*IL\'AD'\';*”EIFE;T'VA
EMPRESA
1 52.199 89% 46.458
2 52.920 89% 47.099
3 53.650 89% 47.749
4 54.391 89% 48.408
5 55.141 89% 49.076

Nota. Datos obtenidos de la tabla 13 y tabla 34.
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7.1.54. Demanda efectiva en producto: Para determinar la demanda efectiva del
producto en botellas de 500 ml, se consider0 la pregunta 5 de la encuesta a demandantes, en la cual
se indica que el consumo promedio mensual de vino es de 1 botella. Multiplicando este consumo

mensual por los 12 meses del afio, se obtuvo un consumo anual de 12 botellas por cada familia

lojana.

Tabla 36

Demanda efectiva en producto.

DEMANDA EFECTIVA CONSUMO PERCAPITA DEMANDA EFECTIVA EN
(FAMILIAS) ANUAL (500ML) PRODUCTO

46.458 12 557.491
47.099 12 565.184
47.749 12 572.983
48.408 12 580.891
49.076 12 588.907

Nota. Datos obtenidos de la tabla 5 y tabla 35.

7.1.6. Analisis de la oferta

El anélisis de la oferta se llevo a cabo considerando el nimero total de locales en la ciudad
de Loja. Posteriormente, se selecciond solo el 90% de los locales que efectivamente venden vino
y otros tipos de licores artesanales. Para calcular la oferta, se multiplicé el nimero de locales
oferentes por el promedio de venta anual, que es de 180 botellas de 500 ml, y se realizaron los

calculos correspondientes.

Tabla 37
Oferta
PROMEDIO PROMEDIO NO.
NO. LOCALES
DE VENTA DE VENTA LOCALES LOCALES ENCUESTADOS LOCALES NO
VINO VINO NO. DE LOCALES VENDEN OFERTA
VENDEN DENTRO DE ENCUESTADOS
ARTESANAL ARTESANAL VINO VINO LA MUESTRA
MENSUAL ANUAL ARTESANAL
90% 93%
15 botellas 180 2098 1.888 1.756 280 1.476 265.685

Nota. Datos obtenidos de la encuesta a oferentes.

7.16.1. Proyeccion de la oferta: Para proyectar la oferta en el mercado, se tomé en
cuenta los 5 afios de vida atil del proyecto, considerando una tasa de consumo de vino del 3,70%,

segun datos obtenidos de (Expertos, 2023) con ellos se procedio a realizar la respectiva proyeccion.
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Tabla 38
Proyeccion de la oferta

TASA DE (CONSUMO DE

AROS OFERTA PROYECTADA
VINO)
1 3,70% 265.685
2 3,70% 275.515
3 3,70% 285.709
4 3,70% 296.280
5 3,70% 307.243

Nota. Datos obtenidos de Informe de expertos 2023.

7.1.7. Demanda insatisfecha

La demanda insatisfecha engloba aquella demanda de productos que no han sido cubiertos
en su gran totalidad por parte de los oferentes existentes en el mercado, la demanda insatisfecha se
obtiene a través de la resta de la demanda efectiva en producto y total de la oferta.
Tabla 39
Demanda insatisfecha.

DEMANDA DEMANDA
ANOS EFECTIVA EN OFERTA PROYECTADA INSATISFECHA
PRODUCTO (BOTELLAS 500ML)
1 557.491 265.685 291.806
2 565.184 275.515 289.669
3 572.983 285.709 287.274
4 580.891 296.280 284.611
5 588.907 307.243 281.664

Nota. Datos obtenidos de tabla 36 y tabla 38.

7.1.8. Estrategias de comercializacion

Las estrategias de comercializacion buscan implementar acciones y tacticas fundamentadas
en las necesidades, intereses y expectativas del consumidor, con el propdsito de lograr una mejor
aceptacién en un mercado emergente. Para ello, abarcan aspectos clave como el desarrollo del
producto, la determinacion del precio, la distribucion y las estrategias de promocion, permitiendo

asi alcanzar de manera efectiva al publico objetivo.
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7.1.8.1. Producto: El vino de mora "La Capellanita” es una exquisita bebida
artesanal elaborada con mosto de moray azucar, conservando la esencia natural de sus ingredientes.
Destaca por su sabor dulce y afrutado, acompafiado de un caracteristico color rojo intenso que lo
convierte en una opcion ideal para acompafiar carnes rojas y mariscos. Ademas, es perfecto para
disfrutar como aperitivo en celebraciones familiares o reuniones sociales.

Este vino no solo deleita el paladar, sino que también aporta beneficios nutricionales, ya
que contiene vitaminas C, B1, B2, hierro y calcio, nutrientes que contribuyen al bienestar general
y pueden ayudar a regular la presion sanguinea. Con un grado alcohélico del 8% en volumen, "La
Capellanita" es una opcion equilibrada para quienes buscan disfrutar de un vino unico y saludable.

7.1.8.1.1. Caracteristicas del producto. ElI vino "La Capellanita” presenta las
siguientes caracteristicas:

v" Nombre: Vino "La Capellanita"”
Ingrediente principal: Mora
Endulzante: Azlcar
Elaboracion: Fermentacion natural artesanal
Color: Rojo intenso
Sabor: Dulce, afrutado y equilibrado
Aroma: Notas frescas y frutales de mora madura
Graduacion alcohdlica: 8% VOL
Propiedades nutricionales: Contiene vitaminas C, B1, B2, hierro y calcio
Beneficios: Puede contribuir a la regulacion de la presion sanguinea

Presentacion: Botella de vidrio de 500 ml con tapa extra segura

AN N Y N N U N N NN

Uso recomendado: Ideal para acompafiar carnes rojas, mariscos.

7.1.8.2. Marca. Su nombre evoca un sentido de cercania y calidez, reflejando su
origen familiar y su dedicacion al crear un producto que conecta con momentos especiales. "La
Capellanita™ no solo es una bebida, sino una experiencia que combina el sabor, la tradicion y el
cuidado por los detalles, convirtiéndola en una eleccidn confiable para quienes valoran lo auténtico

y bien hecho.
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Figura 32

Marca de la empresa

Nota. La figura presenta la marca del vino de mora

7.1.8.2.1. Slogan. El slogan "Tradicion familiar con aroma a dulzura™ cobra
vida en el vino de mora de "La Capellanita”, una bebida que encapsula la esencia de su herencia
artesanal. Este vino, elaborado con dedicacion y cuidado, refleja la tradicion familiar que ha sido
transmitida de generacion en generacion, manteniendo técnicas que preservan el sabor auténtico
de la mora. Su aroma a dulzura no solo se percibe en su fragancia y sabor afrutado, sino también
en la calidez que evoca cada copa, ideal para compartir en momentos especiales.

El vino de mora de "La Capellanita" es mas que una bebida; es una experiencia que combina
lo mejor de la tradicion con el placer de un sabor dulce y reconfortante, perfecto para quienes
buscan disfrutar de algo hecho con pasién y raices familiares.

Figura 33
Slogan.

Tradicion Familiar con aroma a dulzura

Nota. La figura presenta el eslogan que identifica y representa la marca del producto.

7.1.8.2.2. Etiqueta. La etiqueta del vino de mora "La Capellanita™ presenta un
disefio elegante y artesanal que transmite tradicion y calidez. La imagen de una copa de vino tinto
con burbujas sutiles, rodeada de moras frescas, resalta la riqueza del producto y su origen frutal.
La combinacion de tipografias, con una fuente clasica para "Vino de Mora Artesanal” y una
caligréfica fluida para el nombre del producto, crea una sensacion de sofisticacion y cercania. Los
colores predominantes, borgofia y dorado, evocan la elegancia y la intensidad del vino. El eslogan
"Tradicién Familiar con aroma a dulzura™ refuerza la idea de un vino elaborado con esmero y

herencia, transmitiendo una identidad que combina lo artesanal con lo refinado.
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Figura 34
Etiqueta anverso

Vino de Mora Artesanal

Nota. La figura muestra la etiqueta del vino de mora.

Figura 35

Etiqueta reverso

Elaborado por: Fanny Isabel Anguistes Pucha

"Este vino artesanal es elaborado a través del mosto de
mora, ofreciendo un sabor dulce y inico. Ideal para
acompanar carnes rojas, blancas, mariscos y
celebraciones familiares. Contiene vitaminas C, B1, B2,
hierro y calcio, ayudando a regular la presion sanguinea."

Ingredientes: Mosto de mora, azlcar.

ADVERTENCIA: "EL

4 f
Nota. La figura ilustra la presentacion del producto cuando se lanza al mercado.



7.1.8.1.1. Presentacion del Producto. La presentacion del vino de mora "La
Capellanita” combina un estilo artesanal con un toque elegante y tradicional. La botella es de vidrio
oscuro, lo que ayuda a conservar la calidad del vino y resalta la intensidad de su color. Su disefio
recuerda a las clasicas botellas de licor artesanal, con un cuerpo redondeado y una pequefia asa
lateral que le aporta un detalle distintivo.

El cierre con tapon de corcho y cuerda rustica refuerza la identidad artesanal del producto,
transmitiendo la sensacion de un vino elaborado con esmero y tradicion familiar. La etiqueta
mantiene el disefio sofisticado con tonos borgofia y dorado, destacando la imagen de una copa de
vino con moras frescas, lo que enfatiza su origen frutal y su calidad. En conjunto, la presentacion
evoca exclusividad y autenticidad, ideal para atraer a consumidores que buscan productos con
historia y sabor unico.

Figura 36
Presentacion del vino de Mora

Nota. La figura ilustra la presentacion del producto cuando se lanza al mercado.

7.1.8.2. Precio. Para establecer el precio del vino de mora, se consideraron tanto los
costos de produccion como el margen de utilidad esperado. La botella de 500 ml tendra un costo
de $4.68, mientras que su precio de venta para los intermediarios sera de $6.00, asegurando asi un
equilibrio entre rentabilidad y competitividad en el mercado.
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7.1.8.3. Plaza. El canal de distribucion tiene la funcion de llevar el producto hasta el
consumidor final de manera eficiente. Para la comercializacion del vino de mora, se emplean dos
tipos de canales: directo e indirecto.

En el canal directo, el producto es vendido directamente del productor al consumidor final,
a través de puntos de venta propios, ferias, mercados o plataformas digitales, permitiendo una

relacidon mas cercana con el cliente.

Figura 37
Canal directo
s ﬁ
JEEEE
j 111! .
Empresa Cliente
productora Final

Nota. Canal de distribucion de la empresa de vino.

Por otro lado, el canal indirecto involucra la participacion de intermediarios, como
licoreras, micro-mercados, tiendas de los barrios, bodegas, etc., quienes se encargan de hacer llegar
el vino al consumidor final. Este modelo permite una mayor cobertura y accesibilidad en distintos
mercados, facilitando su expansion y posicionamiento.

Figura 38

Canal indirecto

CONSUMIDOR
FINAL

Familias de la ciudad
de Loja

PRODUCTOR

Licorerss

Empresa La Capellanita
Cia. Ltda.

Micromercados
Tienda de Bamio
Bodegas

Nota. Canal de distribucién de la empresa de vino.

7.1.8.4. Promocion. La promocion es una estrategia clave para captar el interés de

los consumidores y aumentar la participacién en el mercado. Para impulsar el posicionamiento del
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vino de mora, se implementaran acciones promocionales basadas en los resultados de las encuestas,
lo que permitird adaptar la estrategia a las preferencias del publico objetivo y lograr una conexion
mas efectiva con el consumidor final.

7.1.8.4.1. Degustaciones gratuitas. Para dar a conocer el exquisito sabor del
vino de mora "La Capellanita”, se llevaran a cabo degustaciones gratuitas en distintos espacios
estratégicos como ferias, plazas y mercados. Estas experiencias permitiran que los consumidores
descubran la calidad y el aroma inconfundible de este producto artesanal, generando confianza y
cercania con la marca. Cada sorbo contara una historia, transmitiendo la pasién y tradicion con la
que ha sido elaborado. Ademaés, estas degustaciones ofreceran la oportunidad de interactuar
directamente con el publico, responder inquietudes y resaltar los atributos Unicos del vino, creando
una conexion auténtica con los clientes potenciales. Porque en cada copa de "La Capellanita™ no

solo hay un vino, sino una herencia artesanal lista para ser disfrutada.

Figura 39

Stan promocional de muestras gratis del producto de vino.

aﬁ.

Nota. Disefio en plataforma Canva.

7.1.8.,5. Publicidad. La estrategia para promover el producto se basa en el uso de la
red social Facebook, donde se detallan sus caracteristicas y beneficios, asi como la forma en que
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el vino, al ser méas saludable, puede sustituir a otros licores. Las estrategias de publicidad se
divulgan en un horario flexible, desde las 07:00 am hasta las 00:00 am, lo cual permite alcanzar a
una amplia audiencia. EIl costo mensual de esta publicidad es de $25,00, cubriendo el gasto de las
campanas en Facebook.

7.1.8.5.1. Pagina de Facebook. La pagina de Facebook lleva el mismo nombre
del producto, "La Capellanita” Cia. Ltda., y funciona como una plataforma informativa donde los
usuarios pueden conocer mas sobre la empresa. En ella se detallan las caracteristicas del vino de
mora, sus propiedades nutricionales, asi como informacion de contacto y ubicacion, facilitando la
comunicacion con los clientes y fortaleciendo la presencia de la marca en el mercado digital.
Figura 40
Pagina de Facebook de “La Capellanita” Cia. Ltda.

La Capellanita

102 Me gusta « 121 seguidores

" m @ siguiendo  Q Buscar

Publicaciones Informacion Menciones Opiniones Reels Fotos Mas »

Pagina de Facebook: https://www.facebook.com/vinosLaCapellanita?locale=es LA

7.2.  Estudio técnico
El estudio técnico permite identificar los materiales necesarios para el proceso productivo
del vino de mora al introducirse en el mercado. Esto incluye procedimientos basicos como el
proceso de produccion, la micro y macro localizacion, el tamafio, la ubicacion, el espacio fisico y
el flujograma de procesos, esenciales para la produccion y comercializacion del vino de mora.
7.2.8. Tamafio y Localizacion
7.2.8.1. Tamafo. El tamafio del proyecto permite determinar la capacidad de

produccion en la elaboracién de vino de mora. Ademas, el tamario esté influenciado por factores
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como la demanda y oferta, aspectos técnicos, ingresos y costos asociados al proceso. Para definir
el tamafio de la empresa, se establecid que la capacidad instalada se expresa en términos de
capacidad de produccion, utilizada como punto de partida para el calculo del tamafio.

7.2.8.1.1. Capacidad instalada. La capacidad instalada se ha planificado para trabajar
en lotes de produccién de 1000 litros, para lo cual se adquirieron dos tanques de fermentacion de
500 litros cada uno. De esta manera, se espera una produccion quincenal de 1.000.000 ml de vino,
lo que equivale a 2000 botellas de 500 ml cada una.
Tabla 40
Capacidad Instalada.

USO DE TANQUES EN EL PROCESO DE FERMENTACION
Unidades de Unidades de

Tanqyes de . Litros de vino Vino en ml botellas de 500  botellas de 500
fermentacion 500 litros :
ml en 14 dias ml anual
2 1000 1.000.000 2.000 52.000
2 Total, de botellas de 500 ml 2.000 52.000

Nota. Lote de produccion de 1000 litros.

Tabla 41
Capacidad Instalada en produccién anual.
CAPACIDAD INSTALADA Y UTILIZADA EN PRODUCCION ANUAL

Produccion Produccion
Tanques de Produccion Produccion en anual en
S . L anual en
fermentacion quincenal mililitros . botellas de 500
mililitros mi
2 1.000 1.000.000,00 26.000.000 52.000,00

Nota. Datos de la tabla 4, produccion anual de botellas de 500ml.

Analisis: Se determind que la capacidad instalada es de 52.000 botellas de vino de 500ml
al afo, tomando en cuenta que los tanques de fermentacion de 500 litros se obtienen en un proceso
de 15 dias de los cuales 14 son para fermentacion y 1 para envasado del producto, tiempo en que
los tanques estaran completamente cerrados para poder terminar el proceso y obtener el producto
final con las condiciones adecuadas.

7.2.8.1.2. Capacidad utilizada. Esta se enfoca en la produccion de maquinarias
en cada afo, es por ello que al tratarse de un proceso de fermentacion donde no se puede dejar

sobrantes, se utilizara el 100% de la capacidad instalada para los cinco afios de duracién del
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proyecto, para ello se realizaron los respectivos célculos y se trabajara con una capacidad utilizada
de 52.000 botellas de vino de mora de 500 ml.

Tabla 42
Capacidad utilizada.

CAPACIDAD UTILIZADA

Afos Capacidad Instalada Porcentaje Capacidad Utilizada
1 52.000 100% 52.000
2 52.000 100% 52.000
3 52.000 100% 52.000
4 52.000 100% 52.000
5 52.000 100% 52.000

Nota. Datos de la tabla 41.

7.2.8.1.3. Participacién en el mercado. Para conocer la participacion en el
mercado se tomaron en cuenta la demanda insatisfecha y la capacidad utilizada realizando una
regla de tres simple donde se dividié la capacidad utilizada sobre la demanda insatisfecha y
multiplicando por 100% se obtuvo una participacién en el mercado del 24,51% para el primer afio
de funcionamiento de la empresa y asi sucesivamente para los cuatro afios posteriores

respectivamente.

Tabla 43
Participacion en el mercado.
PORCENTAJE DE PARTICIPACION

Afios Demanda Capa_lcidad Participacion En El
Insatisfecha Utilizada Mercado
1 291.806 52.000 17,82%
2 289.669 52.000 17,95%
3 287.274 52.000 18,10%
4 284.611 52.000 18,27%
5 281.664 52.000 18,46%

Nota. Datos de las tablas 39 y 42.

7.2.8.2. Localizacion. Se refiere a la seleccidn de la ubicacion éptima para la planta,
facilitando una mayor accesibilidad para los usuarios. Esta seleccidn se divide en dos categorias:

macro y micro localizacion.
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7.2.8.2.1. Macro localizacion. Se refiere a la ubicacion geogréfica de la
empresa, es por ello que la empresa de produccion y comercializacion de vino de mora estara
ubicada en el canton Loja, provincia de Loja, dentro de la region Sur del Ecuador.
Figura 41

Macro localizacion de la empresa.

-- vv*
7 Catamay
/ Puylngo
w’ Gonzanaméa
y Sozoranga
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EMPRESA
P ER|U Chinchipe
e
Nota. Imagen tomada de Google.
7.2.8.2.2. Micro localizacion. La empresa productora y comercializadora de

vino de estara ubicada en la ciudad de Loja. En la avenida Manuel Carrién Pinzano y Vicente
Paz, tendiendo a ser un lugar de facil acceso para los clientes, esta tiene un buen espacio fisico

para la adecuada instalacién de la nueva empresa productora de vino de mora.

Figura 42

Micro localizacion de la empresa

THE CAR SPORT

Nota. Direccion de la empresa. Fuente Google maps (2024)
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7.2.8.2.2.1. Factores de localizacién. Lo conforman todos elementos para el

correcto funcionamiento del negocio, que respaldan la ubicacién de la nueva empresa a ejecutarse,

a continuacion, se muestra los factores de localizacion.

v

Servicios basicos: El lugar donde se planea establecer la empresa contara con todos los
servicios basicos necesarios para que el negocio funcione sin ningln problema. tendra
acceso a agua potable, electricidad, teléfono, internet, alcantarillado y un servicio de
recoleccion de basura.

Materia prima: Se va a obtener la materia prima directamente de los productores y
agricultores de mora, que vienen siendo los proveedores de materia prima. Esta decision
permitira asegurar un producto de alta calidad y un abastecimiento constante de mora,
ademas que se apoyara a los productores locales.

Vias de comunicacion: La empresa cuenta con vias que no solo conectan con el
entorno, sino que también aseguran la disponibilidad y facilitan el transporte de la
materia prima y demas insumos. Ademas, garantizard que el producto final llegue en
condiciones adecuadas y dentro del tiempo establecido de entrega.

Mano de obra: La empresa, contara con un equipo de personas capacitadas y con
experiencia en el manejo de maquinaria y tecnologia para asegurar una produccion
eficiente. Ademas, tendrd un equipo administrativo que se ocupard de crear las
condiciones administrativas y econdmicas necesarias para el funcionamiento exitoso de
la empresa.

Transporte: La empresa dispondra de una camioneta para poder transportar y distribuir
el producto terminado a los diferentes lugares de la ciudad de Loja.

7.2.9. Ingenieria del proyecto

La empresa productora y comercializadora de vino de mora “La Capellanita” debera

cumplir con los siguientes requisitos indispensables para su puesta en marcha.

7.2.9.1. Maquinaria y equipo de produccion. Uno de los aspectos

fundamentales es seleccionar la maquinaria y el equipo adecuados para llevar a cabo todo el

proceso de produccion. Los cuales se detallan a continuacion:
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Figura 43
Maquinaria y Equipo

Ficha técnica de la maquinaria de produccion

Trituradora

Cantidad: 2

Marca: Anyang Co., Ltd

Precio: $ 580,00

Caracteristicas: Eje de carga con variador de
velocidad con engranajes de 1,5 Kw. Variador
de velocidad electronico para despalillado con
motor de 3 HP. Eje despalillador cilindrico de
goma y regulable.

Cantidad: 4

Marca: Brewing Solutions

Precio: $ 1137,50

Caracteristicas: Fondo cilindrico, capacidad
de 3000 litros, aplicacion en plantas de
fabricacion vinos, cerveceria, fabruso
domeéstico, comercio minorista, obras de
construccién, tiendas de alimentos y bebidas

Cantidad:1

Marca: Foodcare

Precio: $ 182.00

Caracteristicas: Instrumento de uso cientifico
que mide el hidrogeno en soluciones de
sacarosa, indicando asi su acidez.

Cantidad: 1

Marca: E-Tech

Precio: 630

Caracteristicas: Tanque de acero inoxidable
para una capacidad de 2500 litros. Aplicable en
todo tipo de fabricacion de alimentos y
bebidas, alta resistencia a la corrosion,
Soldadura plana, diametros en funcion al
requerimiento del cliente.
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Llenadora Semiautomatica

Cantidad: 2

Marca: Jikang

Precio: $ 553,80

Caracteristicas: Selladora de acero inoxidable,
capacidad de llenado de 6 botellas de 500ml por

proceso.
Maquina de sellado de tapas de rosca
semiautomatica
Cantidad:2
Marca: YTK

Precio: $600,00

Caracteristicas: Disefio compacto de acero
inoxidable permite aplicar con rapidez y gran
precision de las tapas de rosca en cada
respectivo envase.

Cantidad: 1

Marca: AS-C02

Precio: $ 1,209

Caracteristicas: Esta maquina semiautomatica
nos permite aplicar dos etiquetas por botella
una frontal y una de reserva, con un sistema de
etiquetado rapido y eficaz al momento de
etiquetar.

Nota. Precios tomados de la plataforma Alibaba.com

7.2.9.2. Infraestructura fisica. La empresa contara con un lugar fisico donde
existira una oficina para llevar a cabo todas las tareas administrativas, de produccién y
comercializacion. En este espacio los obreros como el jefe de produccion podran cumplir son sus

actividades necesarias.
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Figura 44

Infraestructura fisica.

Nota. La figura muestra a infraestructura fisica de la empresa.

7.2.9.3. Distribucion de la planta. La distribucion de la planta estd

distribuida de acuerdo a los requerimientos de la unidad productiva que adjuntan la cantidad de

espacios requeridos para la atencion, produccion y almacenamiento, asi como la parte operativa de

la nueva empresa, por ende, para la produccién de vino de mora se requiere un espacio de 180
metros cuadrados los cuales estan distribuidos de la siguiente manera.

7.2.9.3.1. Area administrativa: Esta area estd conformada por todos los

elementos administrativos en donde estaran ubicadas la gerencia y secretaria/contadora.
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7.29.3.2.  Area de produccion: Abarca todo lo relacionado con la produccion
del producto a elaborar, aqui se ubicara la maquinaria y todos los equipos necesarios para llevar a
cabo el proceso productivo, de igual manera se encontrard una bodega para el almacenamiento de
insumos y del producto terminado.

7.2.9.3.3.  Area de ventas: En esta area se llevara a cabo la venta del producto
final.

7.2.9.3.4.  Parqueadero: La empresa constara de un parqueadero mismo que
estara a disposicion para el personal de la empresa.

7.2.9.35. Area de circulacion: Acceso principal a las oficinas e demas
instalaciones de la empresa.
Tabla 44

Areas requeridas

Area requerida Metros
Gerencia 14 m?
Secretaria/ Contadora 10 m?
Area de produccion 88 m?
Area de ventas 10 m?
Bodega de insumos 20 m?
Almacenamiento de producto terminado 15 m?
Parqueadero 14 m?
Bafio 9 m?

Total 180 m?

Nota. La tabla representa la distribucién en metros de la planta.

7.2.9.4. Proceso de produccion. El vino de mora es una bebida alcohélica elaborada
principalmente mediante la fermentacion de moras frescas. Durante este proceso, el azicar natural
de las moras se convierte en alcohol, resultando en un sabor suave, dulce y afrutado. A
continuacion, se describe los pasos a seguir para su produccion.

1. Recepcion de la meteria prima: Como primer paso la empresa debe receptar la mora
fresca y madura en el punto especifico de recepcién, para luego proceder a ubicarla en los
recipientes adecuados ademas en este apartado se pesa la mora con respecto a la cantidad
de vino que se quiere preparar.

2. Control de calidad: Una vez receptada la materia prima en los recipientes, se realiza la
verificacion del estado de la mora, eliminando asi cualquier tipo de impureza o anomalia

en la misma.
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3.

10.

11.

Extraccion del jugo: En este apartado se procede a triturar la mora para luego extraer el
jugo de las mismas.

Preparacion del mosto: El jugo de mora se coloca en el tanque de fermentacion, donde se
forma un macerado de fruta. A este macerado se le afiade azucar, levadura de vino y
metabisulfito de potasio. Es fundamental realizar controles constantes para medir el grado
alcohdlico, acidez y contenido de azUcar del vino.

Fermentacion: Durante el proceso de fermentacion alcohdlica, las levaduras del vino
convierten el azicar en alcohol etilico, liberando gas carbdnico. Para asegurar un desarrollo
adecuado del vino, se controla la temperatura y densidad de los tanques de fermentacion
desde el inicio. Estos tanques son tapados y sellados, mantenidos a una temperatura
ambiente y alejados de la luz solar durante 13 dias para que el vino pueda completar su
etapa de fermentacion. Ademas, se realiza un control diario de acidez, azucar y alcohol
utilizando el medidor de pH a una hora especifica.

Etiquetado: Mientras se estd desarrollando el proceso de fermentacion, los obreros
aprovecharan este tiempo y etiquetaran las botellas de vino vacias en la maquina
etiquetadora semiautomatica.

Filtrado: Una vez que el mosto haya reposado los 13 dias y al haber obtenido el vino se
procede a filtrar por medio de dos mangueras tubo vinil de %2 pulgada al tanque de acero
inoxidable hasta filtrarlo por completo.

Control de la calidad: Después del filtrado, se lleva a cabo un control de calidad para
verificar si el producto cumple con las propiedades 6ptimas de color, olor y sabor, las cuales
son cruciales para garantizar una entrega adecuada del vino al cliente final.

Trasiego: Finalmente, se realiza el trasiego, que consiste en separar la parte sélida de la
liquida. Este proceso implica transportar el vino mediante mangueras de vinilo de %
pulgada desde el tanque de acero inoxidable hasta la maquina llenadora semiautomatica de
botellas.

Envasado y colocado de tapas: Una vez finalizado el proceso de trasiego, las botellas se
colocan en las maquinas semiautomaticas para realizar el envasado y tapado del vino.
Almacenado: Una vez etiquetado, el vino de mora se almacena en un lugar limpio y fresco
a temperatura ambiente. Este almacenamiento facilita una mejor maduracion y mejora el

sabor del vino antes de proceder a su distribucion.
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7.2.95.

Flujograma de procesos: El flujograma se caracteriza por ser una

representacion grafica donde se da a conocer todo el proceso productivo, el mismo cuenta con una

simbologia, asi como con una secuencia légica.

Figura 45

Flujograma de procesos.
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Almacenado X 1 hora
Total, en horas 120 horas
Total, en dias 15 dias

Nota. Elaborado por el autor.

Tabla 45
Simbologia del flujograma.

Simbolos Significado
Operacién
Inspeccion
Demora
- Transporte
v Almacenamiento
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Nota: Como se puede observar en el flujograma, hay una demora de 13 dias
correspondiente al proceso de fermentacion del mosto. Durante este periodo, los obreros se
dedicaran a etiquetar las botellas vacias necesarias, con el objetivo de ahorrar tiempo y recursos.
Ademas, el jefe de produccion designara a un obrero para que realice el movimiento del mosto
diariamente a una hora especifica durante el proceso de fermentacion.

7.2.9.6. Diagrama de flujo: El diagrama de flujo se plasma mediante un grafico el
proceso productivo del producto. El cual tiene una duracion de 15 dias ya que el vino de mora
requiere una fermentacion de entre 8 a 15 dias es por ello que su proceso productivo tiene esa
duracion.

Figura 46

Diagrama de flujo.
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Nota. Elaborado por el autor.

7.2.9.7. Balance de materiales: Para calcular la materia prima necesaria para la
produccién mensual de vino de mora, se planificaron dos lotes quincenales. En la primera quincena
se producira un total de 2000 botellas de 500 ml, mientras que en la segunda quincena se elaborara
otras 2000 botellas de igual volumen. De este modo, se estima una produccion mensual total de
4000 botellas de 500 ml. A continuacion, se detalla la materia prima requerida para esta produccion.
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Tabla 46

Cantidad de materiales para producir vino de mora.

Cantidad al Unidad Detalle C_ostq Costo Costo anual
mes unitario mensual
4.000,00 Kilos Mora $2,10 $8.400,00 $100.800,00
360,00 Kilos Azlcar $1,20 $432,00 $5.184,00
120,00 ggq”ems de | evadura de vino $0,15 $18,00 $216,00
Metabisulfito de
200,00 Gramos potasio (evita la $0,01 $2,79 $33,43
oxidacion)

Nota. Productos cotizados en el Mercado Gran Colombia (Mayorista)

Andlisis e Interpretacion:
Para la produccion de una botella de vino de mora de 500 ml, se requiere la siguiente materia
prima directa:
e 1 kilogramo de mora
e 0,09 kilogramos de azucar
e 0,03 paquetes de 5 gramos de levadura de vino
e 0,05 gramos de metabisulfito de potasio
Tomando en cuenta que la produccion mensual planificada es de 4000 botellas de 500 ml,
se puede calcular la cantidad total de materia prima necesaria mediante una regla de tres.
En definitiva, para fabricar 4000 botellas de 500 ml de vino de mora, se requiere:
e 4000 kilogramos de mora
e 360 kilogramos de azucar
e 120 paquetes de 5 gramos de levadura de vino

e 200 gramos de metabisulfito de potasio

7.3.  Estudio administrativo
7.3.8. Disefo organizacional

La base fundamental del disefio organizacional radica en la jerarquia de los organigramas,
que incluye aspectos estructurales, funcionales y posicionales. Ademas, se enfoca en los detalles

que contienen los manuales de funciones, los cuales definen los roles y deberes que deben
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desempefiar los organismos que integran la organizacion. Esta jerarquia se sustenta en las tareas
asignadas, las responsabilidades asumidas y los procedimientos que deben seguirse rigurosamente.

En cuanto a su funcionamiento de produccion y comercializacién de vino de mora rigen las
leyes que certifican las normas y reglamentos de la Constitucion del Ecuador, ley de compafiias,
cddigo de trabajo y leyes vigentes de la republica del Ecuador. De acuerdo a la ley de compafiias
de Responsabilidad Limitada se ha tomado en cuenta lo siguiente:

En el articulo Art 1. — El contrato de compafiia se da cuando dos 0 mas personas unen sus
capitales o industrias, para emprender en operaciones mercantiles y participar de sus utilidades.
Este contrato se rige por las disposiciones de esta Ley, por las del Codigo de Comercio, por los
convenios de las partes y por las disposiciones del Cadigo Civil.

De acuerdo al Art 92.- Afirma que, una sociedad de responsabilidad limitada es un contrato
entre dos 0 mas personas que son las Unicas responsables de sus respectivas obligaciones sociales
por la inversién personal y que realizan negocios bajo el nombre de una empresa, cuya
denominacion esté dotada por “Compaiiia Limitada”.

Ademas, en el Art 93.- propone que la compafia de responsabilidad limitada es siempre
sera mercantil, pero sus integrantes, por el hecho de constituirla, no adquieren la calidad de
comerciantes.

7.3.9. Acta constitutiva

La escritura de la compafiia de responsabilidad limitada constara de lo siguiente.

Acta de Constitucion de la Compafiia de Responsabilidad Limitada “La Capellanita”

A los 17 dias del mes de Julio de 2024 nos reunimos las sefioras, Fanny Isabel Aguinsaca
Pucha, mayor de edad, ecuatoriana, identificada con cédula de ciudadania 1103089189, de estado
civil soltera; Sandra Curipoma Aguinsaca, mayor de edad, ecuatoriana, identificada con cédula de
ciudadania 1104126378 y de estado civil casada, creadoras de la empresa “La Capellanita” Cia.
Ltda., con fines de lucro, que tendra por consiguiente la produccién y comercializacion de vino de
mora en el cantdn Loja, Provincia de Loja, manifiestan su voluntad de constituir una compafiia de
responsabilidad limitada la cual se seguira por los siguientes estatus:

e Razon social: En base a lo estipulado se define la razon social bajo el concepto de

compafia de responsabilidad limitada con el nombre “La Capellanita” Cia. Ltda.
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Domicilio: La empresa “La Capellanita” Cia. Ltda., estara ubicada en la provincia de
Loja, cantdn Loja, en la ciudad de Loja, en la avenida occidental de paso y Vicente
Paz.

Objeto de la sociedad: La empresa estara destinada a la produccion y
comercializacion de vino de mora en la ciudad de Loja, tomando como objeto de
sociedad Unicamente la actividad prevista.

Capital social: En base a lo estipulado en el Art. 102 de ley de compaiiias, el capital
de la compaiiia estara formado por las aportaciones de los socios y no serd inferior al
monto fijado por el Superintendente de Compafiias. En base al articulo los socios
deben aportar con el 20% cada uno dando un monto de capital del 40% y el 60% de
capital quien sera financiado por una entidad financiera.

Plazo: El plazo de la compafiia sera de 5 afios, en base a la fecha de inscripcion del
contrato en el Registro Mercantil; por otro lado, la Junta General de Socios, podra

disolver su mandato en cualquier momento de duracion.

7.3.10. Filosofia empresarial

Es un factor importante que describe las practicas, comportamientos y la forma de trabajo

en la que opera la empresa “La Capellanita” Cia. Ltda. Para poder cumplir sus objetivos trazados.

7.3.10.1. Mision. Proyectar y desarrollar nuestra posicion de liderazgo en el sector de

vinos de la ciudad de Loja, otorgando el mejor servicio por medio de nuestra marca exclusiva con

el apoyo de equipos de expertos.

7.3.10.2. Vision: Para el 2028, la empresa “La Capellanita” Cia. Ltda. aspira ser

reconocida como lider en la produccion artesanal de vino de mora, fusionando tradicion y calidad,

y deleitando a nuestros clientes con cada sorbo.

7.3.10.3. Obijetivos estratégicos.
e Ampliar la linea de productos mas alla del vino de mora, explorando nuevas
variedades y sabores para satisfacer las preferencias cambiantes de los

consumidores.

e Ingresar a mercados regionales y nacionales, estableciendo alianzas con

distribuidores y promoviendo nuestra marca en ferias y eventos vinicolas.
e Implementar practicas de enologia avanzadas, asegurando que cada botella de vino

de mora sea un testimonio de calidad y sabor excepcionales.
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e Reducir la huella ecoldgica mediante précticas agricolas responsables y envases
eco amigables, contribuyendo asi al bienestar del entorno natural.
7.3.10.4. Valores.
La empresa “La Capellanita” Cia. Ltda., acarrea los siguientes valores:
e Equipo: Trabajar en equipo y asumir compromisos para cosechar objetivos comunes.
e Responsabilidad: Compromiso con los clientes, asumir acciones otorgadas y cumplir
con las obligaciones.
e FEtica: Trabajamos con un equipo honesto y dedicado al desarrollo profesional de la
empresa.
e Innovacién: Crear nuevos productos, buscando mejorar asi las fases del proceso
productivo.
e Excelencia en el servicio: Satisfacer y cumplir todas las expectativas del cliente
mediante la entrega de un producto de la calidad y atencion garantizada.
7.3.10.5. Politicas.
e Realizar el trabajo con eficiencia y eficacia.
e Eludir la alimentacion dentro de horarios de trabajo.
e Fomentar la higiene dentro del espacio de trabajo, asi como del ambiente mismo.
e Trabajar con ética y responsabilidad.
e lgualdad de género y empatia para los integrantes, asi como para los clientes de la
empresa.
7.3.11. Estructura empresarial.

Facilita la identificacion de la estructura organizativa y la jerarquia de autoridad en la
empresa. Esto posibilita la creacién de organigramas y manuales de funciones, abarcando la
departamentalizacion y definiendo los roles especificos de cada individuo dentro de sus
responsabilidades.

7.3.11.1. Niveles jerarquicos. La estructura jerarquica se fundamenta en la
autoridad y la responsabilidad, lo que a su vez define las funciones y tareas asignadas a cada nivel.
Estos niveles organizativos abarcan areas como la administracion, el asesoramiento, el apoyo y las
operaciones, contribuyendo al funcionamiento eficiente de la empresa “La Capellanita” Cia. Ltda.

Los niveles jerarquicos especificos son los siguientes:
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Nivel legislativo—directivo: Representado por la Junta General de socios, él cual es
encargado de legislar politicas, generar normas, velar por el cumplimiento de los
objetivos de la organizacion.

Nivel ejecutivo: Es el que esta a cargo de la gerente — administrador de la empresa
responsable de planear dirigir al equipo de trabajo para llevar a cabo un desempefio
favorable donde implica el éxito o fracaso empresarial.

Nivel asesor: La empresa contara con un asesor juridico mismo que sera contratado
de manera temporal cuando la empresa lo requiera para el asesoramiento de algunas
cuestiones juridicas, economicas, financieras, en diferentes areas que se relacionen
con la entidad de asesores.

Nivel de apoyo: En este nivel lo dispone la secretaria la misma que incide a colaborar
con otros niveles administrativos para el mejor manejo de la empresa de forma
eficiente y eficaz.

Nivel operativo: Para este nivel estara conformado los jefes de los departamentos de

produccidn, financiera y de ventas.

7.3.11.2. Organigramas. Los organigramas son como los mapas internos de una

empresa. Visualmente representan la estructura organizativa, permitiendo comprender de un

vistazo los roles y las areas de los departamentos de manera clara y rapida. Ademas, dentro de los

organigramas, se establece la division de funciones, se marcan los niveles jerarquicos y se trazan

las lineas de autoridad.

Figura 47

Organigrama estructural: Representa la organizacion administrativa, donde la
méaxima autoridad lidera desde la clspide y se extiende de manera jerarquica.
Organigrama funcional: Su objetivo es detallar las responsabilidades que se deben
cumplir en cada area de la empresa, desde la alta direccién hasta el nivel operativo.
En este proceso, se destacan especialmente las tareas mas relevantes.

Organigrama posicional: El objetivo de este organigrama es detallar la identidad de
los responsables en cada departamento o unidad de trabajo, asi como sus salarios y

roles especificos.

Organigrama estructural de la empresa “La Capellanita” Cia. Ltda.
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Chofer Obrero 1

Obrero 2

Nota. Organigrama estructural en base a la constitucion de la empresa.

Figura 48

Organigrama funcional de la empresa “La Capellanita” Cia. Ltda.
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Nota. Estructura orgénica funcional en base a la constitucion de la empresa.

Figura 49

Estructura orgénica posicional de la empresa “La Capellanita” Cia. Ltda.
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- Sandra Curipoma Aguinsaca 98
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Nota. Estructura organica posicional en base a la constitucion de la empresa.
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7.3.12. Manuales de funciones.

Los manuales de funciones especifican las tareas y responsabilidades que cada empleado
debe realizar en su area asignada para asegurar un buen rendimiento laboral. Por esta razon, estos
manuales son herramientas esenciales que establecen las normas a seguir, incluyendo el cddigo,
nivel jerarquico, nombre del puesto, departamento, funciones y caracteristicas del cargo, los cuales
se presentan a continuacion.

Tabla 47

Manual de funciones gerente

“La Capellanita” Cia. Ltda.

Cadigo 001

Nivel Jerarquico Ejecutivo.

Nombre del cargo Gerente.

Departamento Administracion General.

Descripcion del cargo

Es el responsable de planear, organizar, dirigir y controlar el trabajo que se lleva a cabo y
analizar estrategias para lograr cumplir con los objetivos de la empresa.

Descripcion de funciones
e Cumplir con las disposiciones dadas por la junta general de socios.
e Ejecutar evaluaciones referentes al cumplimiento de las funciones de las diferentes
areas de trabajo.
Diseniar estrategias para desarrollar objetivos de crecimiento de la empresa.
Controlar los presupuestos y la optimizacion de gastos.
Proporcionar soluciones a problemas que se puedan presentar en la empresa.
Organizar ciertos cursos de capacitaciones.
Presentar informes periddicos de los pronosticos de venta, entre otros informes para
la junta general de socios.
e Supervisar las contrataciones de nuevos empleados.
Requisitos minimos
Educacion Titulo en area de Administracion de Empresas.
Experiencia 1 a 2 afos de experiencia en trabajos similares.
Caracteristicas del puesto
e Requiere absolutamente responsabilidad para supervisar y controlar la administracion
del personal que esté laborando en la empresa.
e Llevar a cabo una coordinacion de las actividades del personal.
Nota. Manual de funciones para el gerente general de la empresa.
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Tabla 48

Manual de funciones asesor juridico

“La Capellanita” Cia. Ltda.

Cadigo 002

Nivel Jerarquico Asesor

Nombre del cargo Asesor Juridico.
Departamento Asesoria Juridica.

Descripcion del cargo

Asesorar juridicamente a la empresa en ciertas actividades legales para el buen
funcionamiento y orientar a la toma de decisiones correctas.

Descripcion de funciones

Asesorar a las autoridades referente a las leyes, reglamentos y otras normas juridicas.
Ayudar a la empresa a responder legalmente ante las autoridades.
Negocia y se encarga de redactar contratos.

Emitir informes que estén solicitados por la administracion y asesorar en temas de
competencias.

Resuelve los problemas legales de la empresa.
e Establece los términos de contratacion del personal.
e Instruye las directrices de derechos en materia de propiedad intelectual e industrial.

Requisitos minimos

Educacion Titulo en area Juridica, abogado

Experiencia 1 afio de experiencia de haber trabajado como asesor.
Caracteristicas del puesto

e El cargo requiere de responsabilidad y actuar con criterio profesional para soluciones
de problemas referente a las leyes.

Nota. Manual de funciones para el asesor juridico de la empresa.
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Tabla 49

Manual de funciones de secretaria.

“La Capellanita” Cia. Ltda.

Cadigo 003

Nivel Jerarquico Apoyo.

Nombre del cargo Secretaria.
Departamento Administracion General.

Descripcion del puesto

Realizar actividades de apoyo de asistente directa del Gerente como en las areas asignadas
de acuerdo con las instrucciones del supervisor directo, desempefiando las labores de
secretaria.

Descripcion de funciones
e Atender al publico de manera cortés a lo que ellos soliciten de la informacién que
necesiten.
e Redactar documentos e informes que se soliciten del supervisor inmediato.
e Llevar un registro de ingresos y salidas de memorandos, oficios, cartas y resoluciones
que compete a la empresa para su firma del presidente.
e Tener actualizado el archivo de despacho de administracion.

e Llevar un cronograma de horarios apropiados para ciertas obligaciones laborales del
director.

e Sistematizar las actas de reuniones de la empresa.

e Elaborar actas para la junta general de socios.
Requisitos minimos
Educacion Titulo en area de administracién de empresas.
Experiencia 1 afo de experiencia en labores administrativas.
Caracteristicas del puesto

e Establecer buenas relaciones laborales con los compafieros de trabajo.

e Se requiere responsabilidad y manejo de secretaria, comunicacion con el personal.
Nota. Manual de funciones para secretaria de la empresa.
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Tabla 50

Manual de funciones de contadora.

“La Capellanita” Cia. Ltda.

Cadigo 004

Nivel Jerarquico Operativo.

Nombre del cargo Contadora.
Departamento Departamento financiero.

Descripcion del puesto

Gestionar adecuadamente las estrategias econémicas y financieras de la empresa,
interpretacion de la informacidn contable para la correcta toma de decisiones gerenciales.

Descripcion de funciones

e Elaborar las proyecciones financieras.

e Crear alianzas con entidades financieras con el fin de generar productos financieros.

e Cumplir con las labores gerenciales, manejar la informacion financiera, levantar
informes y la evaluacion del desempefio de la empresa en cuestiones financieras.

e Indicar ciertas politicas para el manejo de activos y pasivos de la empresa.

e Suministrar adecuadamente los fondos requeridos.

e Supervisar las operaciones del departamento financiero de la empresa.

Requisitos minimos
Educacion Titulo de Contabilidad y Auditoria.
Experiencia 2 afios de experiencia en labores contables.
Caracteristicas del puesto
e El puesto requiere de ética y responsabilidad hacia el desempefio laboral.

e El cargo requiere mucho conocimiento y capacidad para manejar la informacién
contable de la empresa en funcionamiento.

Nota. Manual de funciones de contadora de la empresa.
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Tabla 51
Manual de funciones de jefe de produccion

“La Capellanita” Cia. Ltda.

Cadigo 005

Nivel Jerarquico Operativo.

Nombre del cargo Jefe de Produccion.
Departamento Departamento de produccion.

Descripcion del puesto

Responsable de manejar el insumo, cumplir con la produccion prevista a tiempo y calidad
del trabajo realizado, como verificar que el trabajo esté realizado de manera eficiente.

Descripcion de funciones
e Supervisar y controlar la calidad de producto, verificar el cumplimiento de las
actividades de los trabajadores.
Responsable de mantener un clima favorable para los trabajadores.
Realizar el correcto control presupuestario.
Llevar un control de la maquinaria y equipos.
Controlar los insumos y los inventarios de la materia prima.
Dar el mantenimiento a las maquinas para que estén en buen estado y funcionen
correctamente para la produccion del producto eficiente.
e Informar al jefe inmediato de algin inconveniente que presente en el funcionamiento
de la produccién.
Requisitos minimos
Educacion Titulo de Ingeniero Industrial.
Experiencia 2 afios de experiencia en labores de produccion.
Caracteristicas del puesto
e Implica capacidad de analisis y concentracion para organizar la produccion adecuada.
e Alta responsabilidad para tomar decisiones en delegar adecuadamente las funciones a
los obreros.

Nota. Manual de funciones para el jefe de produccion de la empresa.
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Tabla 52
Manual de funciones de obrero 1y 2

“La Capellanita” Cia. Ltda.

Cadigo 006

Nivel Jerarquico Operativo.

Nombre del cargo Obrero.

Departamento Departamento de produccion.

Descripcion del puesto

Realizar actividades asignadas por el jefe de produccion relacionado a la produccién del vino
de mora.

Descripcion de funciones

e Realizar las actividades asignadas por el jefe de produccion.

e Ayudar a procesar la materia prima cuidando la calidad del producto.

Limpiar los utensilios y desinfectar el equipo para un correcto producto de
produccion.

Mantener el area de trabajo impecable.

Registrar ciertos materiales en mal estado.

Recibir la materia prima, etiqueta, envases, etc., para la produccién del producto.
Tener en cuenta las medidas de seguridad para garantizar la seguridad del trabajador.

Requisitos minimos

Educacion Titulo de bachiller o técnico en manejo de operaciones.
Experiencia 2 afios de experiencia en labores similares.
Caracteristicas del puesto

e Implica trabajo colaborativo entre equipos.

e Requiere un desemperfio adecuado para iniciar a desempefiar las actividades.

e Al tratarse de una industria de alimentos lleva unos riesgos de caida de objetos en
manipulacion, no manipular cargas muy excesivas, pequefias quemaduras por la
coccion del alimento.

Nota. Manual de funciones de obrero de la empresa.
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Tabla 53
Manual de funciones de jefe de ventas

“La Capellanita” Cia. Ltda.

Cadigo 007

Nivel Jerarquico Operativo.

Nombre del cargo Jefe de ventas.
Departamento Departamento de ventas.

Descripcion del puesto

El jefe de ventas es el encargado de distribuir las actividades entre los equipos de trabajo,
definir correctamente los objetivos que debe alcanzar cada vendedor individual o por grupo.

Descripcion de funciones

Dirigir, motivar y evaluar al equipo de ventas.

Contar con un registro de las ventas realizadas por dia.

Predecir el comportamiento de las posibles ventas segln el mercado.
Establecer el presupuesto de las ventas y compras.

Realizar estrategias de venta implementando un plan operativo.
Analizar las opiniones que los clientes dan al momento de su compra.
Lograr incrementos de compra por parte de los clientes.

Asesorar al cliente sobre el producto que requiere comprar tanto sus propiedades
como beneficios que conlleva el producto.

Interactuar con el cliente al momento de la compra

Manejar las redes sociales de la empresa.

Requisitos minimos

Educacion

Titulo en area de Administracion de Empresas o Ingeniero
Comercial.

Experiencia 2 afios de experiencia en actividades similares.

Caracteristicas del puesto

El puesto requiere alta capacidad de planificar y organizar correctamente a los
equipos de trabajo.

Implica la comunicacion adecuada.

El trabajo se enfoca en las relaciones que se puede llevar con los trabajadores y
clientes.

Nota. Manual de funciones del jefe de ventas de la empresa.
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Tabla 54

Manual de funciones de chofer

“La Capellanita” Cia. Ltda.

Cadigo 008

Nivel Jerarquico Operativo.

Nombre del cargo Chofer.

Departamento Departamento de ventas.

Descripcion del puesto

Es el encargado de la movilizacion de los productos terminados en los diferentes puntos de
venta.

Descripcion de funciones

Entrega del producto en el tiempo adecuado.

Cumplir correctamente las 6rdenes de entrega.

Cotejar los paquetes de envios y entrega con documentos.

Elegir rutas de entrega més eficaces.

Revisar los niveles de combustible (Diesel, aceite y refrigerante).
Inspeccionar el vehiculo.

Cumplir con las leyes de trénsito.

Requisitos minimos

Educacion Titulo de chofer profesional.

Experiencia 2 afios de experiencia en actividades similares.
Caracteristicas del puesto

e Se requiere conocimientos en la comercializacién de productos, distribucién y venta
de productos.
e Chofer amable, con buena presencia, responsable de transportar los productos hacia
el consumidor.
Nota. Manual de funciones de chofer de la empresa.
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7.4.  Estudio financiero
El estudio financiero permite evaluar la viabilidad de un proyecto mediante la estimacion de

gastos a traves de presupuestos. Los diferentes rubros nos ayudan a determinar la inversion total
necesaria para establecer la empresa “La Capellanita” Cia. Ltda. Ademas, se examinan los ingresos
por ventas, los costos, las inversiones, los activos fijos, los diferidos y el capital de trabajo o activo
circulante.
7.4.8. Inversiones
Para iniciar las operaciones de la empresa “La Capellanita” Cia. Ltda., dedicada a la produccion y
venta de vino de mora en la ciudad de Loja, es necesario invertir en activos especificos. Estos
activos incluyen los gastos en efectivo para adquirir los activos fijos, diferidos y circulantes
esenciales para poner en marcha el negocio.
7.4.9. Inversiones en activos fijos

Los activos fijos son bienes tangibles que desempefian un papel en la transformacion de
insumos. Tienen una vida Util determinada, y se aplican las depreciaciones correspondientes a cada
activo fijo, excepto en el caso de los terrenos.

7.4.9.1. Magquinaria y equipo. Este apartado se refiere al conjunto de equipos
tecnoldgicos responsables de procesar la materia prima esencial para la produccion de vino de
mora. Es fundamental que esta maquinaria sea de alta calidad para garantizar un producto final
Optimo. Con un costo total de $10.038,60.

Tabla 55

Maquinaria y equipo

Detalle Cantidad Costo Unitario Costo Total
Trituradora 2 $580,00 $1.160,00
Tanque de fermentacién 500 litros 4 $1.137,50 $4.550,00
Medidor de Ph 1 $182,00 $182,00
Tanque IBC de acero inoxidable para
vino de 2500 litros 1 $630,00 $630,00
Llenadora semiautomatica 2 $553,80 $1.107,60
Maq_uma dg s_,ellado de tapas de rosca 5 $600,00 $1.200,00
semiautomatica
Eth_uetadora_para botellas de vino 1 $1.209,00 $1.200,00
semiautomatica

Total $10.038,60

Nota. Valores tomados de Alibaba.com
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7.4.9.2. Herramientas. Los utensilios y herramientas necesarios para la
produccion de vino de mora son esenciales para garantizar un proceso eficiente y de alta calidad,
con un costo de $ 350,00.
Tabla 56

Herramientas

Detalle Cantidad Costo Unitario Costo total

Balanza Plataforma Electronica 300kg 5 175.00 350,00
Camry

Total 350,00

Nota. Valores tomados de almacenes Ochoa S.A.

7.4.9.3. Vehiculo. Comprende el medio de transporte seleccionado para
distribuir el vino de mora en diferentes puntos de venta, su costo total es de $30.000,00.
Tabla 57

Vehiculo
Detalle Cantidad Costo Unitario Costo Total
Camioneta Che;vrolet d/max 2.5 4x2 1 30.000,00 30.000,00
ano 2020
Total 30.000,00
Nota. Informacion tomada de Crediauto Loja.
7.4.94. Equipo de computo. Son equipos tecnolégicos de computacion

esenciales para realizar diferentes actividades de la empresa como en el area administrativa, con
un costo total de $ 3.458,00.
Tabla 58

Equipo de cémputo

Detalle Cantidad Costo Unitario Costo Total

Computador portatil i7 4 $765,00 $3.060,00

Impresora 1 $398,00 $398,00
Total $ 3.458,00

Nota. Informacion tomada de Tonners.

7.4.9.5. Reinversion de equipo de computo. La reinversion en equipo de
cémputo implica adquirir nuevos equipos a partir del cuarto afio de operacion de la empresa. Dado

gue estos activos tienen una vida atil de tres afios, es necesario realizar una nueva inversion. En
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este caso, se considera la renovacion de la computadora, la impresora y el regulador de voltaje,
teniendo en cuenta una tasa de inflacion acumulada del 3,70% correspondiente al afio 2024.
Tabla 59

Reinversién del equipo de computo

Detalle Cantidad Costo Unitario Costo Total

Computador portatil i9 4 $816,00 $3.264,00

Impresora 1 $400,00 $400,00
Total $3.664,00

Nota. Informacion tomada de Tonners.

7.4.9.6. Equipo de oficina. Son los equipos a utilizarse en las oficinas de fécil
manejo de la empresa para las actividades administrativas que desempefara el personal, con un
costo total $ 455,00.
Tabla 60

Equipo de oficina

Detalle Cantidad Costo Unitario Costo Total
Sumadora Casio 1 105,00 105,00
Teléfono celular 1 350,00 350,00
Total 455,00

Nota. Mercado libre-Ecuador.

7.4.9.7. Muebles y enseres administracion. Son aquellos bienes muebles que
utiliza la empresa para realizar las actividades a desempefiar para cada una de las areas que
conforman el personal considerado como activos fijos con un costo total de $1.560,00.
Tabla 61

Muebles y enseres administracion.

Detalle Cantidad Costo Unitario Costo Total
Escritorio 2 120,00 240,00
Silla ejecutiva 2 120,00 240,00
Mesa de reuniones 1 100,00 100,00
Sillas para mesa de reuniones 6 100,00 600,00
Estantes de madera 2 100,00 200,00
Muebles para sala de espera 1 180,00 180,00
Total 1.560,00

Nota. Informacion tomada de Multicenter
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7.4.9.8. Muebles y enseres de produccion. Comprende los bienes muebles
que estan involucrados dentro del proceso productivo con un costo total de $ 300,00.
Tabla 62

Muebles y enseres de produccion.

Detalle Cantidad Costo Unitario Costo Total
Mesa de acero inoxidable 2 $ 150,00 300,00
Total 300,00

Nota. Informacion tomada de la pagina de Anbececuador muebles de oficina y hogar.

7.4.9.9. Equipo de seguridad. Son los implementos requeridos para el
proceso de seguridad del personal de la empresa como el extintor, botiquin y cAmaras de seguridad,
con la intencién de prevenir cualquier tipo de accidente y con ello evitar lesiones. Este rubro cuenta
con un costo total de $150,00.
Tabla 63
Equipo de seguridad.

Detalle Cantidad Costo Unitario Costo Total
Céamaras de seguridad e instalacion 1 150,00 150,00
Total 150,00

Nota. Informacion tomada de alta seguridad Cafar Hnos.

7.4.9.10. Resumen de activos fijos. EI resumen de los activos fijos se muestra
en la tabla 66 dentro de ella se visualiza la inversion que requiere la empresa “La Capellanita” Cia.
Ltda., con un total de $ 46.311,60.
Tabla 64

Resumenes activos fijos

Descripcion Valor del activo
Magquinaria y equipo 10.038,60
Herramientas 350,00
Vehiculo 30.000,00
Equipo de computo 3.458,00
Equipo de oficina 455,00
Muebles y enseres administracién 1.560,00
Muebles y enseres produccion 300,00
Equipo de seguridad 150,00
Total 46.311,60

Nota. Datos tomados de las tablas 57-58-59-60-61-62-63-64-65.
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7.4.9.11.
relacionado con el proyecto implica un desgaste debido al uso, conocido como depreciacion. Los

Depreciaciones de activos fijos. La vida atil de cada activo

activos fijos tienen un periodo especifico de vida util, después del cual deben ser retirados o
vendidos una vez que hayan cumplido su ciclo en la empresa. Los porcentajes de depreciacion se
aplican segun las regulaciones del régimen tributario interno en Ecuador.

Para el calculo de las depreciaciones el investigador por decision propia no aplico el
porcentaje de depreciacion por lo que se consideré valor residual cero.

Depreciacion Anual= Valor del activo/afio de vida util del equipo.

Valor en libro= Valor del activo — (Depreciacion anual* afios de vida del proyecto)
Tabla 65

Depreciacion activos fijos

i %

Detalle/ activos fijos Va!or V,|Qa Depreciaci6  Depreciacio V?'Or

activo atil Residual

n anual n Anual

Magquinaria y equipo $10.038,60 10 10% $1.003,86 $5.019,30
Herramientas $350,00 10 10% $35,00  $175,00
Vehiculo $30.000,00 5 20% $6.000,00 $0,00
Equipo de computo $3.458,00 3 33,33% $1.152,55 $0,35
Reinversion equipo de $3.66400 3  3333% $1.221,21 $1.221,58
computo
Equipo de oficina $455,00 10 10% $4550  $227,50
Muebles y enseres $1560,00 10 10% $156,00  $780,00
administracion
Muebles y enseres $300,00 10 10% $30,00  $150,00
produccion
Equipo de seguridad $150,00 10 10% $15,00 $75,00
Total $49.975,60 $9.659,12 $7.648,72

Nota. Datos tomados de las tablas 57-58-59-60-61-62-63-64-65.

7.4.10. Activos diferidos

Los activos diferidos son aquellos bienes intangibles que se deben abonar anticipadamente
para asegurar el funcionamiento de la empresa “La Capellanita” Cia. Ltda. Estos gastos permiten
operar antes de la puesta en marcha y se consideran como desembolsos unicos. El costo total de
estos activos asciende a $ 4.737,20. A continuacion, se detallan estos activos de la siguiente
manera:

Adecuaciones locales de arriendo de acuerdo a la distribucion: Para un local de vino
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artesanal de mora, se considero la distribucion del espacio, las instalaciones, la temperatura, la
iluminacion, la sefializacion y el cumplimiento normativo. El costo total de este activo es de $
2.500,00.

Honorarios de un abogado para la elaboracion de los estatutos y la asesoria durante
el proceso de constitucion: Los honorarios de un abogado son esenciales durante la constitucion
de una empresa productora de vinos. El abogado se encarga de redactar los estatutos, asesorar en
el proceso legal y garantizar el cumplimiento normativo. Su labor incluye la revision de
documentos, la proteccion de intereses y la resolucién de posibles conflictos legales. Estos
servicios son fundamentales para establecer una base solida y asegurar que la empresa cumpla con
todas las regulaciones aplicables. Este rubro tiene un valor de $ 400,00.

Honorarios de un contador por la elaboracién del informe de auditoria de capital. Los
honorarios del contador para la elaboracion del informe de auditoria de capital en una empresa
vinicola son cruciales. El contador evalUa la salud financiera, la estructura de capital y la eficiencia
operativa. Su andlisis incluye la revision de estados financieros, transacciones y registros contables.
Ademas, proporciona recomendaciones para optimizar el capital y garantizar el cumplimiento
normativo. Estos servicios aseguran la transparencia y confiabilidad de la informacién financiera,
lo que es fundamental para la toma de decisiones estratégicas y la confianza de los inversores. Con
un costo de $100,00.

Inscripcion en el Registro Mercantil: La inscripcion en el Registro Mercantil es esencial
para las bodegas y empresas vitivinicolas. Al formalizar su existencia legal, obtienen personalidad
juridica y pueden cumplir con las normativas legales. Ademas, esta inscripcion les permite acceder
a financiamiento, proteger su marca y derechos de propiedad intelectual, y facilitar transacciones
comerciales y contrataciones. El costo de este rubro es de $ 250,00.

La publicacion de la inscripcion en el Boletin Oficial del Registro Mercantil: Brinda
seguridad juridica y permite que terceros conozcan la existencia y datos fundamentales de la
sociedad. Es decir, la inscripcion y publicacion en el Registro Mercantil son esenciales para la
transparencia y confianza en el trafico empresarial. Este apartado tiene un valor de $20,00.

Inscripcion en la Superintendencia de Compafiias: La inscripcion en la
Superintendencia de Compafiias es esencial para establecer legalmente la empresa. Cumplir con

regulaciones y requisitos garantiza operaciones seguras. El proceso incluye presentar el formulario
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TA.6, obtener un Codigo de Cuenta de Cotizacion (CCC) y realizar la inscripcion electrénica. Esto
asegura transparencia y legalidad en las actividades empresariales. Este rubro asciende a $240,00.

Registro sanitario en el ARCSA: El registro de un producto de vino de mora en la ARCSA
(Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria) es esencial para garantizar la
seguridad y calidad de este producto. Al obtener el certificado de registro sanitario, se autoriza la
fabricacion, distribucion y comercializacion del vino de mora. Este proceso implica cumplir con
requisitos de calidad, seguridad y eficacia, protegiendo asi la salud de los consumidores. Este
apartado cubre un gasto de $1.000,00.

Registro de marca en el SENADI: El registro de la marca “La Capellanita” en el SENADI
(Servicio Nacional de Derechos Intelectuales) es esencial para proteger la identidad y propiedad
intelectual. Al obtener el certificado de registro de marca, “La Capellanita” se convierte en un signo
distintivo legalmente reconocido. Esto garantiza exclusividad en su uso y evita que terceros lo
utilicen sin permiso. El valor de este rubro es de $ 227,00.

Tabla 66

Activos diferidos

Activos diferidos
Cantidad Detalle Valor unitario
1 Adecuacion local de arriendo de acuerdo a la distribucion $ 2.500,00

Constitucién de la empresa como una Cia. Ltda.
Honorarios de un abogado para la elaboracion de los estatutos y

1 . o $ 400,00
la asesoria durante el proceso de constitucion
1 HorTora’rlos de u_n contador por la elaboracién del informe de $ 100,00
auditoria de capital.
1 inscripcion en el Registro Mercantil $ 250,00
1 Publicacion de la constitucién en el Registro Mercantil $ 20,00
Inscripcion en la Superintendencia de Compafiias
1 Costo de inscripcién en la Superintendencia de compafiias $ 240,00
Otros Registros
1 Registro sanitario en la ARCSA $ 1.000,00
1 Registro de marca en el SENADI $ 227,20
Total $ 4.737,20

Nota. Datos de la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria
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7.4.10.1. Amortizacién de activos diferidos. Estos activos seran distribuidos

para 5 afios de la vida Gtil del proyecto, obteniendo asi una amortizacion anual de $ 947,44

de activos diferidos

Amortizacion = Afos de vida del proyecto
Amortizacion = &7'20
5 afios
Tabla 67
Amortizacion de activos diferidos
Afios Valor mensual Valor anual

0 4.737,20
1 78,95 947,44
2 78,95 947,44
3 78,95 947,44
4 78,95 947,44
5 78,95 947,44

Nota. Datos de la tabla 68.

7.4.11. Activos circulantes
El capital de trabajo necesario para iniciar las operaciones de la empresa “La Capellanita”
Cia. Ltda., se calcula tanto mensual como anualmente. Dado que se trata de un producto que se
produce y comercializa, es fundamental estimar las proyecciones financieras para los proximos 5
afnos.
7.4.11.1. Costo de produccién.
74.11.1.1.  Costo primo
En la produccion de vino de mora, se consideran dos elementos esenciales: la materia prima
directay la mano de obra directa. Estos factores influyen directamente en el proceso de elaboracion.
7.4.11.1.1.1. Materia prima directa. La materia prima para la elaboracion y
transformacion del producto final se compone de los ingredientes necesarios. Estos se utilizan en
cantidades adecuadas para la produccion, lo que implica una inversion mensual de $8.852,79 y una

inversion anual de $106.233,43. Segun el siguiente cuadro:
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Tabla 68
Materia prima directa

Cantidad al Unidad Detalle C.O stq Costo anual Costo
mes unitario mensual
4.000,00 Kilos Mora $2,10 $100.800,00 $8.400,00
360,00 Kilos AzUlcar $1,20 $5.184,00 $432,00
12000 ~ raquetesde  Levadurade $0,15 $216,00 $18,00
59 vino

Metabisulfito

200,00 Gramos de potasio $0,01 $33,43 $2,79
(evita la
oxidacion)

Total $106.233,43 $8.852,79

Nota. Proveedores de materia prima.

7.4.11.1.1.2. Mano de obra directa. Esta constituida por un jefe de produccion el

cual posee un conocimiento detallado de como llevar el proceso de produccién y dos obreros, en

donde estos intervendran directamente en la elaboracion del producto, la remuneracion que recibira

el jefe de produccion es de $621,51 ya con todos los beneficios que exige la ley. Y en cuanto a los

obreros estos recibiran una remuneracién de $544,49 igualmente con todos los beneficios que exige

la ley. Cabe recalcar que los fondos de reserva y vacaciones se pagaran a partir de estar un afio en

el trabajo, los mismo que se refleja en la siguiente tabla.
Tabla 69
Mano de obra directa.

Descripcion Jefe de Produccion Obrero 1 Obrero 2
Remuneracion béasica 530,00 460,00 460,00
Décimo tercero 1/12 44,17 38,33 38,33
Décimo cuarto SB/12 38,33 38,33 38,33
Patronal 11,15% 59,10 51,29 51,29
Total, ingresos 671,60 587,96 587,96
Aporte personal 9,45% 50,09 43,47 43,47
Total, egresos 50,09 43,47 43,47
Liquido pagar 621,51 544,49 544,49
Total, mensual 1.710,48
Total, Anual 20.525,80

Nota. Datos extraidos por el cddigo de trabajo y ministerio de trabajo.

116



7.4.11.1.1.3. Resumen de costo de produccién. Se puede evidenciar el resumen
de costos de produccion con un valor mensual de $10.563,27 y un valor anual de $126.759,23
ddlares.
Tabla 70

Resumen de costo de produccion

Resumen de costos de produccion

Descripcion Valor mensual Valor anual

Materia prima directa $8.852,79 $106.233,43
Mano de obra directa $1.710,48 $20.525,80
Total $10.563,27 $126.759,23

Nota. Datos tomados de las tablas 70 y 71.

7.4.11.1.2.  Costos indirectos de fabricacion.

7.4.11.1.2.1. Materia prima indirecta. Se refiere a los costos que estan incluidos
en el producto terminado y que se identifican durante la presentacion final del mismo. Por ende, se
especifican los materiales utilizados dando un costo mensual de $5.436,50 y un costo anual de
$65.238,00 dolares.

Tabla 71

Materia prima indirecta.

Cantidad Unidad Detalle C_o Stc? Costo Costo
unitario anual mensual
4.000,00 Unidades Botellas de 500 ml $1,20 $57.600,00 $4.800,00
4.000,00 Unidades Tapa rosca $0,10 $4.800,00  $400,00
4.000,00 Unidades Etiquetas $0,05 $2.400,00  $200,00
365.00 Unidades Cartones (12 unidades) $0,10 $438,00 $36,50
Total $65.238,00 $5.436,50

Nota. Proveedores de materia prima.
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7.4.11.1.2.2. Agua potable de produccion. Se refiere al apartado del presupuesto
en el rea de produccién que se considera como un gasto debido al consumo de agua potable
destinada a la limpieza de la materia primay el proceso productivo del vino de mora, el cual tiene
un costo mensual $ 13,25 de y un costo anual de $ 159,00.
Tabla 72
Agua potable produccion

Cantidad Detalle Unlda_d de Cpsto_ Costo Costo
medida Unitario anual mensual
25 Agua potable m3 $0,53 $159,00 $13,25
Total $159,00 $13,25

Nota. Datos tomados del municipio de Loja.

7.4.11.1.2.3. Energia eléctrica de produccion. Se trata de la energia eléctrica
necesaria para que la maquinaria funcione durante el proceso productivo, con una tarifa establecida
por la empresa eléctrica regional EERSSA, el precio por kilovatio oscila entre los 0,10 ctvs., costo
mensual de $20,00 y un costo anual de $240,00.
Tabla 73

Energia eléctrica produccion

Unidad

Cantidad Detalle de Cpsto_ Costo anual Costo
. Unitario mensual
medida
200 Energia Eléctrica Kw/h $0,10 $240,00 $20,00
Total $240,00 $20,00

Nota. Informacion tomada de la Empresa Eléctrica Regional del Sur EERSSA.

7.4.11.1.2.4. Implementos de produccion. Los implementos de produccién son
esenciales para garantizar la eficiencia y calidad en el proceso. Facilitan la manipulacion de materia
prima, mejoran la seguridad del personal y optimizan la produccién, su costo mensual oscila entre
$73,17 y su costo anual de $878,00.
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Tabla 74

Implementos de produccion.

Unidad Costo Costo
Cantidad Detalle de . Costo anual
i Unitario mensual
medida
6 Gavetas plasticas Unid  $3500  $210,00 $17,50
grandes
Tanque pléastico de .
4 250 itros Unid $80,00 $320,00 $26,67
3 Medidores en gramos Unid $15,00 $45,00 $3,75
6 Cucharondemadera ;4 g1800  $108,00 $9,00
grande
3 Probetas de 100 ml Unid $25,00 $75,00 $6,25
3 Cernidores grandes Unid $20,00 $60,00 $5,00
Manguera Tubo
6 Vinyl para vino de Unid $10,00 $60,00 $5,00
1/2 pulgada
Total $878,00 $73,17

Nota. Precios tomados de Alibaba.com

7.4.11.1.2,5. Suministro de trabajo. Herramientas necesarias para el equipo de
produccion durante la manipulacion de la materia prima, el costo mensual es de $19,80 y un costo
anual de $237,60.
Tabla 75

Suministro de trabajo

Cantidad Detalle C.O Sto Costo Costo
unitario anual mensual
6 Caja de gorros de 100 unidades $5,00 $30,00 $2,50
Caja Guantes de latex finos (100

12 unidades) $5,00 $60,00 $5,00

12 Caja de Mascarillas 50 unidades $2,50 $30,00 $2,50

2 Overol $30,00 $60,00 $5,00

2 Botas de caucho $10,80 $21,60 $1,80

2 Gafas protectoras $18,00 $36,00 $3,00
Total $237,60 $19,80

Nota. Datos tomados de la ferreteria Unimax.
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7.4.11.1.2.6. Resumen de costos indirectos de fabricacion. Se puede identificar

un costo mensual de $5.562,72 y un costo anual de $66.752,60

Tabla 76
Resumen de costos indirectos de fabricacion

Resumen de costos indirectos de fabricacion

Descripcion

Materia prima indirecta
Agua Potable produccion
Energia eléctrica produccion
Implementos de produccion
Suministros de trabajo
Total

Valor mensual
$5.436,50

$13,25

$20,00

$73,17

$19,80
$5.562,72

Valor anual
$65.238,00
$159,00
$240,00
$878,00
$237,60
$66.752,60

Nota. Informacion extraida de las tablas 73 a 77

7.4.11.2.
74.11.2.1.

Gastos de administracion.

Sueldo y salario de administracion. Los salarios asignados al

personal del area administrativa incluyen $698,53 mensuales para el gerente y $643,52 mensuales

para la secretaria contadora, ademas de los beneficios legales. Los fondos de reserva y las

vacaciones se pagan a partir del segundo afio.
Tabla 77
Sueldo y salario administracion

Descripcion Gerente Contado_r a
secretaria
Remuneracion basica 600,00 550,00
Décimo tercero 1/12 50,00 45,83
Décimo cuarto SB/12 38,33 38,33
Patronal 11,15% 66,90 61,33
Total, ingresos 755,23 695,49
Aporte personal 9,45% 56,70 51,98
Total, egresos 56,70 51,98
Liquido pagar 698,53 643,52
Total mensual 1.342,05
Total Anual 16.104,60

Nota. Informacion obtenida en el Ministerio de Trabajo.
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7.4.11.2.2.  Agua potable administracion. Se trata del monto estimado destinado
al consumo de agua potable en el &rea administrativa de la empresa, cuyo costo mensual es de
$10,07 y costo anual de $120,84.

Tabla 78
Agua potable administracion.
Unidad
Cantidad Detalle de C.OStO. Costo anual Costo
. Unitario mensual
medida
19 Agua potable m3 $0,53 $120,84 $10,07
Total $120,84 $10,07

Nota. Datos tomados del municipio de Loja.

7.4.11.2.3.  Energia eléctrica administracion. Se refiere al suministro eléctrico
destinado a las actividades administrativas de laempresay a los equipos tecnol6gicos que dependen
de este servicio con un costo mensual de $10,00 y un costo anual de $120,00.
Tabla 79

Energia eléctrica administracion

Unidad Costo Costo
Cantidad Detalle de ... Costo anual
. Unitario mensual
medida
100 Energia Eléctrica Kw/h $0,10 $120,00 $10,00
Total $120,00 $10,00

Nota. Informacion tomada de la Empresa Eléctrica Regional del Sur EERSSA.

7.4.11.2.4. Consumo teléfono celular. Este servicio est4d directamente
vinculado al area administrativa de la empresa y se utiliza para comunicarse con proveedores y
clientes mediante llamadas, tiene un costo mensual de $25,00 y un costo anual de $300,00.
Tabla 80

Consumo teléfono celular

Unidad Costo Costo
Cantidad Detalle de ... Costo anual
i Unitario mensual
medida
1 Plan para celular minutos $25,00 $300,00 $25,00
Total $300,00 $25,00

Nota. Informacion tomada del servicio CNT.
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7.4.11.25. Internet. Este servicio, destinado al area administrativa, facilitara
una comunicacion mas cercana con los clientes y, al mismo tiempo, nos mantendra actualizados en
términos de tecnologia. Contrataremos este servicio a través de la empresa CNT, el cual tiene un

costo mensual de $25,00 y un costo anual de $300.

Tabla 81
Internet
Unidad
Cantidad Detalle de C0§t0 . Costo anual Costo
. Unitario mensual
medida
1 Internet banda ancha ~ Megas $25,00 $300,00 $25,00
Total $300,00 $25,00

Nota. Informacion tomada del servicio CNT.

7.411.2.6.  Utiles de oficina. Son los suministros necesarios para las actividades
a lo largo del proceso de produccién, incluyendo el area administrativa, son esenciales para llevar
a cabo el trabajo diario en la empresa. El costo mensual asciende a $ 4,97 y el costo anual a $ 59,60.
Tabla 82

Suministros de oficina

Cantidad Detalle Costo unitario Costo anual Costo mensual
4 Resma de papel A4 (500 hojas) $3,50 $14,00 $1,17
1 Caja de Lapiz 12 unidades $2,80 $2,80 $0,23
2 Caja de Esferos 12 unidades $3,75 $7,50 $0,63
2 Sellos $7,50 $15,00 $1,25
2 Estiletes $0,50 $1,00 $0,08
1 Caja de Borradores 12 unidades $2,00 $2,00 $0,17
4 Caja de clips 50 unidades $0,30 $1,20 $0,10
4 Caja de grapas $0,60 $2,40 $0,20
2 Saca grapas $0,60 $1,20 $0,10
2 Perforadora EAGLE $3,75 $7,50 $0,63
2 Grapadora EAGLE $2,50 $5,00 $0,42

Total $59,60 $4,97

Nota. Datos obtenidos de papeleria AB Asesoria Académica
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7.411.2.7.  Utiles de aseo y de limpieza. Son los elementos y suministros
empleados para mantener la limpieza en las distintas areas de la empresa, contribuyendo asi a un
entorno laboral agradable. Estos costos tienen un rubro mensual de $ 19,92 y un rubro anual de
$239,00.
Tabla 83
Utiles de aseo y limpieza.

Cantidad Detalle Co_s o Costo Costo
unitario Anual mensual

4 Escobas $2,00 $8,00 $0,67
4 Trapeador $2,00 $8,00 $0,67
4 Galén Desinfectante $7,00 $28,00 $2,33
4 Funda de detergente grande (5 kilos) $10,50 $42,00 $3,50
24 Papel Higiénico (x 250 metros) $1,25 $30,00 $2,50
6 Fundas para basura (25 unidades) $2,50 $15,00 $1,25
2 Recogedor de basura metalico $2,50 $5,00 $0,42
6 Toalla de mano $1,00 $6,00 $0,50
6 Jabon liquido de mano $2,50 $15,00 $1,25
2 Basureros $3,00 $6,00 $0,50
2 Basurero de plasticos $38,00 $76,00 $6,33

Total $239,00 $19,92

Nota. Datos obtenidos de Comercial Gaer.

7.4.11.2.8.  Permiso de funcionamiento. Se trata del impuesto que se considera
como un gasto anual para el funcionamiento de la empresa, como la patente municipal y el permiso
de bomberos otorgado por el cuerpo de bomberos de la ciudad de Loja, tiene un costo anual de $
63,00.
Tabla 84

Permiso de funcionamiento

Cantidad Detalle Costo unitario Costo anual Costo mensual
1 Patente municipal $60,00 $60,00 $5,00
1 Permiso de bomberos $3,00 $3,00 $0,25
Total $63,00 $5,25

Nota. Informacion tomada del municipio de Loja y Cuerpo de bomberos de Loja.
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7.4.11.2.9. Implementos de seguridad. Los implementos de seguridad en una
empresa son esenciales para proteger a los empleados y prevenir accidentes. El costo total asciende
a $75,00.
Tabla 85

Implementos de seguridad

Cantidad Detalle Costo unitario Costo anual Costo mensual
1 Extintor de 20 libras $50,00 $50,00 $4,17
1 Botiquin $25,00 $25,00 $2,08
Total $75,00 $6,25

Nota. Datos tomados de Cuerpo de Bomberos de Loja y farmacias Cuxibamba.

7.4.11.2.10. Insumos de Seguridad. Los insumos de seguridad mas importantes
protegen a los trabajadores contra diversas amenazas de riesgo y previenen accidentes inesperados
en el entorno laboral. Estos incluyen la recarga de extintores y los suministros médicos del botiquin,
estos tienen un costo de $ 40,00.
Tabla 86

Insumos de seguridad.

Cantidad Detalle Costo unitario Costo anual Costo mensual
1 Recarga de extintor $20,00 $20,00 $1,67
1 Insumos médicos de botiquin $20,00 $20,00 $1,67
Total $40,00 $3,33

Nota. Datos tomados de Cuerpo de Bomberos de Loja y farmacias Cuxibamba

7.4.11.2.11. Arriendo. Se refiere al monto estimado destinado al alquiler del local
para iniciar las operaciones de la empresa, el costo mensual es de $ 600,00 y un costo anual de
$7200,00.

Tabla 87

Arriendo
Cantidad Detalle Costo unitario Costo anual Costo mensual
1 Arriendo $600,00 $7.200,00 $600,00

Total $7.200,00 $600,00
Nota. Cotizacion de arriendo de locales en la zona urbana de Loja.
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7.4.11.2.12. Resumen de gastos de administracion. Se puede observar el gasto

en administracién con respecto al proyecto el cual tiene un costo mensual de $2.051,84 y un costo

anual de $24.622,04.
Tabla 88

Resumen de gastos administracion.

Resumen Gasto de Administracion

Descripcion Valor mensual Valor anual
Sueldo y Salario Administracién $1.342,05 $16.104,60
Agua potable administracion $10,07 $120,84
Energia eléctrica administracion $10,00 $120,00
Teléfono celular $25,00 $300,00
Internet $25,00 $300,00
Utiles de oficina $4,97 $59,60
Utiles de aseo y limpieza $19,92 $239,00
Permisos de funcionamiento $5,25 $63,00
Implementos de seguridad $6,25 $75,00
Insumos de seguridad $3,33 $40,00
Arriendo $600,00 $7.200,00
Total $2.051,84 $24.622,04

Nota. Informacion extraida de las tablas 79 a 89

7.4.11.3. Gastos de venta.

7.4.11.3.1.  Sueldo de personal venta y chofer. El jefe de ventas lidera el equipo

comercial, estableciendo metas y analizando datos de ventas mismo que recibird una remuneracion

de $ 621,51. Su autoridad permite tomar decisiones estratégicas. Por otro lado, el chofer garantiza

la logistica eficiente, transportando el vino y materiales, mismo que recibira un sueldo de $ 544,49.

Tabla 89

Sueldo personal ventas y chofer
Descripcion Jefe de Ventas Chofer
Remuneracion basica 530,00 460,00
Décimo tercero 1/12 44,17 38,33
Décimo cuarto SB/12 38,33 38,33
Patronal 11,15% 59,10 51,29
Total, ingresos 671,60 587,96
Aporte personal 9,45% 50,09 43,47
Total, egresos 50,09 43,47
Liquido pagar 621,51 544,49
Total, mensual 1.166,00
Total, Anual 13.991,96

Nota. Informacion obtenida del Ministerio de Trabajo.
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7.4.11.3.2.  Combustible y lubricante. Son los gastos relacionados con el diésel,
aceite y otros lubricantes necesarios para el funcionamiento del vehiculo en los diferentes puntos
de venta son esenciales para garantizar una logistica eficiente, con un costo mensual de $ 90,21y
un costo anual de 1.082,56.
Tabla 90
Combustible y lubricante.

Cantidad Detalle Costo unitario Costo mensual Costo anual
40 Galones de Diesel 1,797 71,88 862,56

4 Cambio de aceite 55,00 18,33 220,00

Total 90,21 1.082,56

Nota. Informacion tomada de Ministerio de transporte y obras publicas.

7.4.11.3.3.  Mantenimiento del vehiculo. ElI mantenimiento regular es
fundamental para mantener un vehiculo en éptimas condiciones y prevenir gastos inesperados, el
cual tiene un costo mensual de $ 80,00 y un costo anual de $ 960,00.
Tabla 91

Mantenimiento del vehiculo

Cantidad Detalle Costo unitario Costo anual Costo mensual

Juego de 4 llantas
1 $150,00 $600,00 $50,00
(gasto anual)

Mantenimiento

1 . $30,00 $360,00 $30,00
mecanico

Total $960,00 $80,00
Nota. Datos tomados de la mecénica municipal de Loja.

7.4.11.3.4. Matricula y revision del vehiculo. La matricula y la revision
periddica son cruciales para los vehiculos de empresa. Mantenerlos en buen estado reduce averias
y accidentes, evitando pérdidas, el costo mensual de este rubro es de $ 100,00 y el costo anual es
de $ 960,00.
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Tabla 92
Matricula y revision del vehiculo

Cantidad Detalle Costo unitario Costo anual Costo mensual
1 Matricula $900,00 $900,00 $75,00

1 Revisién Vehicular $60,00 $60,00 $25,00
Total $960,00 $100,00

Nota. Datos tomados de la ANT.

7.4.11.3.5. Publicidad y propaganda. Segun los resultados de las encuestas,
Facebook es la red social més utilizada en la actualidad, el cual tiene un costo mensual de pago de
$ 25,00 y un costo anual de $ 300,00.
Tabla 93
Publicidad y propaganda

Cantidad Detalle Costo unitario Costo anual Costo mensual
Campafia publicitaria
12 $25,00 $300,00 $25,00
en Facebook
Total $300,00 $25,00

Nota. Informacion tomada de la plataforma Meta Facebook.

7.4.11.3.6. Resumen de gasto de ventas. Se puede evidenciar en el resumen de
gastos de ventas un valor mensual de $ 1.461,21 y un valor anual de $ 17.294,52.
Tabla 94
Resumen gasto de ventas

Resumen Gastos de Venta

Descripcion Valor mensual Valor anual
Sueldo personal de ventas $1.166,00 $13.991,96
Combustible y lubricante $90,21 $1.082,56
Mantenimiento de vehiculo $80,00 $960,00
Matricula y revision vehiculo $100,00 $960,00
Publicidad y propaganda $25,00 $300,00
Total $1.461,21 $17.294,52

Nota. Informacién extraida de las tablas 91 a 95
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7.4.12. Monto de Total de la Inversion

La empresa “La Capellanita” Cia.Ltda., requiere activos fijos, diferidos y capital de trabajo

para llevar a cabo sus operaciones diarias. No obstante, esta requiere un monto de inversion de

$70.687,83.
Tabla 95

Resumen de la inversion

Tabla

Resumen de la inversién
Detalle
ACTIVOS FIJOS
Maquinaria y equipo
Herramientas
Vehiculo
Equipo de computo
Equipo de oficina
Muebles y enseres administracion
Muebles y enseres produccion
Equipo de seguridad
Total activos fijos
ACTIVOS DIFERIDOS
Adecuaciones locales de arriendo de acuerdo a la distribucion
Honorarios de un abogado para la elaboracion de los estatutos y
la asesoria durante el proceso de constitucion
Honorarios de un contador por la elaboracion del informe de
auditoria de capital.
inscripcion en el Registro Mercantil
Publicacion de la constitucion en el Registro Mercantil
Costo de inscripcion en la Superintendencia de Compafiias
Registro sanitario en la ARCSA
Registro de marca en el SENADI
Total activos diferidos
ACTIVO CIRCULANTE
COSTO DE PRODUCCION
Costo primo
Materia prima directa
Mano de obra directa
Subtotal de costo primo
Costos Indirectos de Fabricacion
Materia prima indirecta
Agua Potable produccion
Energia eléctrica produccion
Implementos de produccion
Suministros de trabajo
Subtotal Costos Indirectos de Fabricacion

Total

$10.038,60
$350,00
$30.000,00
$3.458,00
$455,00
$1.560,00
$300,00
$150,00
$46.311,60

$2.500,00
$400,00

$100,00

$250,00
$20,00
$240,00
$1.000,00
$227,20
$4.737,20

$8.852,79
$1.710,48
$10.563,27

$5.436,50
$13,25
$20,00
$73,17
$19,80
$5.562,72
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Gastos Administrativos

Sueldo y Salario Administracién $1.342,05

Agua potable administracion $10,07

Energia eléctrica administracion $10,00

Teléfono celular $25,00

Internet $25,00

Utiles de oficina $4,97

Utiles de aseo y limpieza $19,92

Permisos de funcionamiento $5,25

Implementos de seguridad $6,25

Insumos de seguridad $3,33

Arriendo $600,00

Subtotal Gastos Administracion $2.051,84
Gastos de Ventas

Sueldo personal de ventas $1.166,00

Combustible y lubricante $90,21

Mantenimiento de vehiculo $80,00

Matricula y revision vehiculo $100,00

Publicidad y propaganda $25,00

Subtotal Gastos de Ventas $1.461,21
Total activos circulantes $19.639,03

TOTAL DE LA INVERSION $70.687,83  $70.687,83
Nota. Datos tomados de las 72, 78, 90, 96

7.4.13. Financiamiento

Para financiar la inversion en activos fijos, activos diferidos y capital de trabajo, la empresa
contempla una contribucion del 41% como capital propio y un capital externo mismo que sera
financiado a través de un préstamo el cual representa el 59%.
Tabla 96

Financiamiento

Financiamiento

Detalle Porcentaje Total
Capital propio 36,34% $25.687,83
Capital externo 63,66% $45.000,00
Total 100,00% $70.687,83

Nota. Datos tomados de la Tabla 97.
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7.4.13.1. Amortizacion del crédito. La amortizacion del crédito se basa en un
préstamo otorgado por una entidad financiera. El Banco de Loja ofrece una tasa de interés del
12,08% a un plazo de 5 afios, con pagos semestrales. EI monto a financiar es de 45.000,00.
Tabla 97

Amortizacion del crédito

Entidad Financiera Banco de Loja

Tabla de amortizacion

Monto 45.000,00
Interés 12,08%
Plazo 5 afos

Amortizacién

Afo  Semestre  Saldo Inicial Interés Interés Anual Saldo Final
semestral
1 1 45.000,00 4.500,00 2.718,00 5.164.20 40.500,00
2 40.500,00 4.500,00 2.446,20 T 36.000,00
) 1 36.000,00 4.500,00 2.174,40 4.077.00 31.500,00
2 31.500,00 4.500,00 1.902,60 B 27.000,00
3 1 27.000,00 4.500,00 1.630,80 2 089.80 22.500,00
2 22.500,00 4.500,00 1.359,00 DR 18.000,00
4 1 18.000,00 4.500,00 1.087,20 1.902.60 13.500,00
2 13.500,00 4.500,00 815,40 9.000,00
5 1 9.000,00 4.500,00 543,60 815 40 4.500,00
2 4.500,00 4.500,00 271,80 ’ 0,00

Nota. Datos tomados de la tabla 98.

7.4.14. Andlisis de costos
En el analisis de costos, se examinan los recursos requeridos para ejecutar un proyecto.

Mediante este andlisis, se identifica el proceso de produccién y administracion que la empresa lleva
a cabo. Esto proporciona informacion sobre la cantidad y calidad de los recursos necesarios, asi
como el analisis del costo del producto.

7.4.14.1. Costos Totales de produccion. El costo total de produccion se compone de
dos elementos clave: los costos de produccion, que incluyen el costo primo y el costo indirecto de
fabricacion o produccién; y los costos de operacion, que abarcan gastos de administracion,
financieros, de venta y otros gastos.

7.4.14.2. Presupuesto de costos proyectados. Con respecto a los presupuestos se
tuvieron en cuenta los costos anuales de distintas areas durante la vida atil del proyecto. Esta etapa

es crucial para la evaluacion financiera. Se considerd una tasa de inflacion del 1,12% del afio 2023.
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Tabla 98
Presupuesto de costos

PRESUPUESTOS PROFORMADOS O PROYECTADOS

DESCRIPCION

COSTO DE PRODUCCION

Costo Primo

Materia prima directa

Mano de obra directa

Costos Generales de Fabricacion
Materia prima indirecta

Agua Potable produccion

Energia eléctrica produccion
Implementos de produccion
Suministros de trabajo

Depreciacién de Maquinaria y Equipo
Depreciacion de herramientas
Depreciacién muebles y enseres produccion
TOTAL COSTO DE PRODUCCION
COSTO DE OPERACION

Gastos de Administracion

Sueldo y Salario Administracion
Agua potable administracion

Energia eléctrica administracion
Telefono celular

Internet

Utiles de oficina

Utiles de aseo y limpieza

Permisos de funcionamiento
Implementos de seguridad

ANO 1

106.233,43
13.991,96

65.238,00
159,00
240,00
878,00
237,60

1.003,86
35,00
30,00

188.046,85

16.104,60
120,84
120,00
300,00
300,00

59,60
239,00
63,00
75,00

ANO 2

107.423,25
15.971,56

65.968,67
160,78
242,69
887,83
240,26

1.003,86
35,00
30,00

191.963,90

18.404,14
122,19
121,34
303,36
303,36

60,27
241,68
63,71
75,84

ANO 3

108.626,39
16.150,45

66.707,51
162,58
245,41
897,78
242,95

1.003,86
35,00
30,00

194.101,92

18.610,27
123,56
122,70
306,76
306,76

60,94
244,38
64,42
76,69

ANO 4

109.843,00
16.331,33

67.454,64
164,40
248,15
907,83
245,67

1.003,86
35,00
30,00

196.263,89

18.818,70
124,95
124,08
310,19
310,19

61,63
247,12
65,14
77,55

111.073,24
16.514,24

68.210,13
166,24
250,93
918,00
248,42

1.003,86
35,00
30,00

198.450,08

19.029,47
126,35
125,47
313,67
313,67

62,32
249,89
65,87
78,42
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Insumos de seguridad

Arriendo

Depreciacion de Equipos de Oficina
Depreciacion de Equipos de Computo
Depreciacion equipo de seguridad
Depreciacioén de muebles y enseres administracion
Amortizaciones de Activos Diferidos
Total de Gastos de Administracion
Gastos de Ventas

Sueldo personal de ventas
Combustible y lubricante
Mantenimiento de vehiculo

Matricula y revision vehiculo
Publicidad y propaganda

Depreciacion de vehiculo

Total gastos de Ventas

Gastos Financieros

Intereses por Préstamo

Total Gastos Financieros

TOTAL COSTOS DE OPERACION
COSTO TOTAL DE PRODUCCION

40,00
7.200,00
45,50
1.152,55
15,00
156,00
947,44
26.938,53

13.991,96
1.082,56
960,00
960,00
300,00
6.000,00
23.294,52

5.164,20
5.164,20
55.397,25
243.444,10

40,45
7.280,64
45,50
1.152,55
15,00
156,00
947,44
29.333,47

15.971,56
1.094,68
970,75
970,75
303,36
6.000,00
25.311,11

4.077,00
4.077,00
58.721,58
250.685,48

40,90
7.362,18
45,50
1.152,55
15,00
156,00
947,44
29.636,06

16.150,45
1.106,95
981,62
981,62
306,76
6.000,00
25.527,40

2.989,80
2.989,80
58.153,25
252.255,18

41,36
7.444,64
45,50
1.221,21
15,00
156,00
947,44
30.010,70

16.331,33
1.119,34
992,62
992,62
310,19
6.000,00
25.746,10

1.902,60
1.902,60
57.659,40
253.923,29

41,82
7.528,02
45,50
1.221,21
15,00
156,00
947,44
30.320,10

16.514,24
1.131,88
1.003,74
1.003,74

313,67
6.000,00
25.967,26

815,40
815,40
57.102,76
255.552,84

Nota. Presupuesto de costos.
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7.4.14.3. Costo unitario de produccién (CUP). Para calcular el costo unitario
de produccion, se llevo a cabo la siguiente operacion: se dividio el costo total de produccion entre

las unidades producidas en cada afio de vida atil del proyecto, como se muestra en la tabla siguiente:

Costo Total de produccién
CUP =

Numero de unidades producidas anualmente
Tabla 99

Costo unitario de produccion

Afios Costo de produccion  Unidades producidas COSt unitario de

produccion

1 $243.444,10 52.000 $4,68

2 $250.685,48 52.000 $4,82

3 $252.255,18 52.000 $4,85

4 $253.923,29 52.000 $4,88

5 $255.552,84 52.000 $4,91
Nota. Datos tomados de las tablas 43 y 100.
7.4.15. Determinacion de ingresos

7.4.15.1. Establecimiento del precio de venta. Para determinar el precio de

venta al intermediario, se aplicd un margen de utilidad del 25% al costo unitario de produccion.
Este margen se mantiene constante durante los cinco afios de vida del proyecto, como se muestra
en la siguiente tabla:

PVP= (CUP * Margen de Utilidad) + CUP

Tabla 100
Precio de venta

AR Costo Margen de Precio de venta al Ajuste de
fos - . . o .
unitario utilidad intermediario precios
1 $4,68 25% $5,85 $6,00
2 $4,82 25% $6,03 $6,50
3 $4,85 25% $6,06 $7,00
4 $4,88 25% $6,10 $7,50
5 $4,91 25% $6,14 $8,00

Nota. Datos tomados de la tabla 101.
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Cabe mencionar que el precio de venta tendra un reajuste de precio con la finalidad de

ofrecer un precio comodo y accesible para los intermediarios.

7.4.15.2.

“La Capellanita” Cia. Ltda. en cada afio, se utilizo el siguiente célculo:

Ingresos= Numero de unidades producidas anual * PVP.

Tabla 101

Ingresos por venta

Ingreso de venta. Para calcular los ingresos por ventas de la empresa

Afos Unidades producidas Precio de venta Ingreso por ventas
1 52.000 $6,00 $312.000,00
2 52.000 $6,50 $338.000,00
3 52.000 $7,00 $364.000,00
4 52.000 $7,50 $390.000,00
5 52.000 $8,00 $416.000,00

Nota. Datos de las tablas 101 -102.

7.4.16. Clasificacion de los costos

La clasificacion de costos se relaciona con la capacidad de produccion. Incluye los costos

de fabricacion y operacion, que se dividen en costos fijos y variables. El objetivo principal es

determinar el punto de equilibrio.

7.4.16.1.

y no estan directamente vinculados al proceso de produccién del vino de mora.

7.4.16.2.

involucrados en la produccion.

Costos variables.

Costos fijos. Los costos fijos se relacionan con los gastos generales

costos variables estdn directamente
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Tabla 102
Estructura de costos

ANO 1 ANO 3 ANO 5

< Costo Costo Costo Costo Costo Costo
DESCRIPCION Fijo Variable Fijo Variable Fijo Variable
COSTO PRIMO
Materia prima directa 106.233,43 108.626,39 111.073,24
Mano de obra directa 13.991,96 16.150,45 16.514,24
COSTOS GENERALES DE
FABRICACION
Materia prima indirecta 65.238,00 66.707,51 68.210,13
Agua Potable produccion 159,00 162,58 166,24
Energia eléctrica produccion 240,00 245,41 250,93
Implementos de produccion 878,00 897,78 918,00
Suministros de trabajo 237,60 242,95 248,42
Depreciacion de Maquinaria y Equipo 1.003,86 1.003,86 1.003,86
Depreciacién de herramientas 35,00 35,00 35,00
Depreciacién muebles y enseres produccion 30,00 30,00 30,00
GASTOS DE ADMINISTRACION
Sueldo y Salario Administracion 16.104,60 18.610,27 19.029,47
Agua potable administracion 120,84 123,56 126,35
Energia eléctrica administracion 120,00 122,70 125,47
Teléfono celular 300,00 306,76 313,67
Internet 300,00 306,76 313,67
Utiles de oficina 59,60 60,94 62,32
Utiles de aseo y limpieza 239,00 244,38 249,89
Permisos de funcionamiento 63,00 64,42 65,87
Implementos de seguridad 75,00 76,69 78,42
Insumos de seguridad 40,00 40,90 41,82
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Arriendo

Depreciacion de Equipos de Oficina
Depreciacion de Equipos de Computo
Depreciacion de Muebles y Enseres
Depreciacion de equipo de seguridad
Amortizaciones de Activos Diferidos
GASTOS DE VENTAS

Sueldo personal de ventas
Combustible y lubricante
Mantenimiento de vehiculo
Matricula y revision vehiculo
Publicidad y propaganda
Depreciacién de vehiculo

GASTOS FINANCIEROS
Intereses por Préstamo

7.200,00 7.362,18 7.528,02
45,50 45,50 45,50
1.152,55 1.152,55 1.221,21
15,00 15,00 15,00
156,00 156,00 156,00
947,44 947,44 947,44
13.991,96 16.150,45 16.514,24
1.082,56 1.106,95 1.131,88
960,00 981,62 1.003,74
960,00 981,62 1.003,74
300,00 306,76 313,67
6.000,00 6.000,00 6.000,00
5.164,20 2.989,80 815,40

COSTO TOTAL DE PRODUCCION

69.613,11 173.830,99 74.508,57 177.746,61 73.802,41 181.750,43

COSTO TOTAL

243.444,10 252.255,18 255.552,84
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7.4.17. Punto de equilibrio

El punto de equilibrio es aquel en el que no se generan pérdidas ni ganancias. Representa
el punto medio entre los ingresos y los egresos. Para calcularlo, es necesario considerar tanto los
costos fijos como los costos variables. A continuacion, se presenta la formula utilizada para

determinar el punto de equilibrio:

7.4.17.1. Determinacion del punto de equilibrio en el afio 1.

Tabla 103

Punto de equilibrio afio 1
Datos Afio 1 Y X
Eje de x 0 100
Costo fijo $69.613,11 $69.613,11
Costo variable $173.830,99 $173.830,99
Costo Total $69.613,11 $243.444,10
Ventas Totales $0,00 $312.000,00

Nota. Datos de las tablas 103y 104

a. En funcion de la capacidad instalada

Costo fijo total
100

= X
Ventas totales — Costo variable total

_ $69.613,11
~ $312.000,00 — $173.830,99

PE x100

PE = 50%

b. En funcién de las ventas

Costo fijo total

PE = _ Costo variable total

1 Ventas totales
B $69.613,11
- 1— $173.830,99
$312.000,00

PE =$157.193,65
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Figura 50
Grafica del punto de equilibrio para el afio 1
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Nota. Punto de equilibrio para el afo 1.

Andlisis e Interpretacion:

La grafica muestra que, en el primer afio, la empresa registra ventas totales por un

monto de $ 157.193,65. La capacidad instalada se encuentra al 50%, lo que significa que,

en este punto, la empresa no genera ganancias ni pérdidas.

7.4.17.2. Determinacion del punto de equilibrio para el afio 3.

Tabla 104

Punto de equilibrio afio 3

Datos Afio 3 Y X
Eje de x 0 100
Costo fijo $74.508,57 $74.508,57
Costo variable $177.746,61 $177.746,61
Costo Total $74.508,57 $252.255,18
Ventas Totales $0,00 $364.000,00

Nota. Datos tomados de las tablas 103 y 104.

a. En funcion de la capacidad instalada

Costo fijo total
PE

= X
Ventas totales — Costo variable total

100
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$74.508,57

= $364.000,00 — $177.746.61 <00

PE

PE = 40%

b. En funcién de las ventas

Costo fijo total

PE = 1— Costo variable total
Ventas totales
$74.508,57
PE =
1— $177.746,61
$364.000,00

PE = $ 145.614,09

Figura 51
Grafica del punto de equilibrio afio 3
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Nota. Punto equilibrio afio 3.

Andlisis e Interpretacion:
Con respecto al tercer afio el punto de equilibrio se da cuando la empresa labora con una
capacidad instalada del 40%, por ende, se obtendra una venta total de $ 145.614,09; no obstante,

la empresa no ganara ni perdera.
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7.4.17.3. Determinacion del punto de equilibrio en el afio 5.

Tabla 105
Punto de equilibrio afio 5
Datos Afio 5 Y X

Eje x 0 100
Costo fijo $73.802,41 $73.802,41
Costo variable $181.750,43 $181.750,43
Costo Total $73.802,41 $255.552,84
Ventas Totales $0,00 $416.000,00

Nota. Datos tomados de las tablas 103 y 104.

a. En funcion de la capacidad instalada

Costo fijo total

= 100
Ventas totales — Costo variable total X

_ $73.802,41
~ $416.000,00 — $181.750,43

PE x100

PE = 32%

b. En funcién de las ventas

Costo fijo total

Costo variable total
Ventas totales

PE =

1—

$73.802,41

~ $181.750,43
$416.000,00

1

PE = $131.064,50
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Figura 52

Grafica del punto de equilibrio afio 5
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Nota. Punto de equilibrio afio 5.

Analisis e Interpretacion:
En el quinto afo, la empresa alcanza el punto de equilibrio al operar con una capacidad
instalada del 32%. En este punto, las ventas totales ascienden a $131.064,50; lo que significa que

la empresa no genera ganancias ni pérdidas.

7.4.18. Estado de pérdidas y ganancias

El estado financiero de pérdidas y ganancias proporciona informacién sobre la situacion
econdmica de la empresa en un momento especifico. Permite evaluar si la empresa est4 generando
ganancias o pérdidas. Para ello, se comparan los ingresos y egresos segun lo establecido por el
Caodigo de Trabajo y la Ley de Régimen Tributario. Esto incluye un 15% de utilidad para los
trabajadores, 25% de impuesto a la renta para empresas como Compafiias Limitadas y un 10% de
reserva legal.
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Tabla 106
Estado de resultados.

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

ENTRADA DE EFECTIVO

Ventas $312.000,00  $338.000,00  $364.000,00  $390.000,00 $416.000,00
Valor Residual $7.648,72
Total de Ingresos $312.000,00  $338.000,00  $364.000,00  $390.000,00 $423.648,72
SALIDA DE EFECTIVO

(+) Costo de Produccién $188.046,85 $191.963,90 $194.101,92 $196.263,89 $198.450,08
(+) Costo de Operacion $55.397,25 $58.721,58 $58.153,25 $57.659,40 $57.102,76
Total de Egresos $243.444,10 $250.685,48 $252.255,18 $253.923,29 $255.552,84
Utilidad Gravable $68.555,90 $87.314,52 $111.744,82 $136.076,71 $168.095,88
(-) 15% utilidad trabajadores $10.283,38 $13.097,18 $16.761,72 $20.411,51 $25.214,38
Utilidad antes de impuesto a la renta $58.272,51 $74.217,34 $94.983,10  $115.665,20 $142.881,50
(-) 25% impuesto a la renta $14.568,13 $18.554,34 $23.745,77 $28.916,30 $35.720,38
Utilidad antes de Reserva Legal $43.704,38 $55.663,01 $71.237,32 $86.748,90 $107.161,13
(-) 10% Reserva Legal $4.370,44 $5.566,30 $7.123,73 $8.674,89 $10.716,11
Utilidad Liquida $39.333,95 $50.096,71 $64.113,59 $78.074,01 $96.445,01

Nota. Datos tomados de las tablas 100 y 103, Ley de Régimen Tributario.

7.4.19. Flujo de Caja.

El flujo de caja es aquel que registra los ingresos y egresos monetarios de la empresa “La

Capellanita” Cia. Ltda., a lo largo de la vida del proyecto. Esta informacion es crucial para tomar

decisiones sobre la evolucidn del negocio. Cabe recalcar, que el flujo de caja es una herramienta

valiosa para evaluar la salud financiera y aplicar indicadores relevantes.

Tabla 107
Flujo de caja
DESCRIPCION ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

ENTRADA DE EFECTIVO
Recurso Financiero $45.000,00
Capital propio $25.687,83
Ventas $312.000,00 $338.000,00 $364.000,00 $390.000,00 $416.000,00
Valor Residual $7.648,72
Total de Ingresos $70.687,83  $312.000,00 $338.000,00 $364.000,00 $390.000,00 $423.648,72
SALIDA DE EFECTIVO
(+) Activo Fijo $46.311,60
(+) Activo Diferido $4.737,20
(+) Activo Circulante $19.639,03
(+) Costo de Produccién $188.046,85 $191.963,90 $194.101,92 $196.263,89  $198.450,08
(+) Costo de Operacion $55.397,25 $58.721,58 $58.153,25 $57.659,40 $57.102,76
Total de Egresos $70.687,83  $243.444,10 $250.685,48 $252.255,18 $253.923,29  $255.552,84
Utilidad Gravable $68.555,90 $87.314,52  $111.744,82  $136.076,71  $168.095,88
(-) 15% utilidad trabajadores $10.283,38  $13.097,18  $16.761,72  $20.411,51  $25.214,38
Utilidad antes de impuesto a la renta $58.272,51 $74.217,34  $94.983,10 $115.66520 $142.881,50
(-) 25% impuesto a la renta $14.568,13 $18.554,34 $23.745,77 $28.916,30 $35.720,38
Utilidad antes de Reserva Legal $43.704,38  $55.663,01  $71.237,32  $86.748,90 $107.161,13
(-) 10% Reserva Legal $4.370,44 $5.566,30 $7.123,73 $8.674,89 $10.716,11
Utilidad después de impuestos $39.333,95  $50.096,71  $64.113,59  $78.074,01  $96.445,01
(+) Amortizacion Activos Diferidos $947,44 $947,44 $947,44 $947,44 $947,44
(+) Depreciaciones $9.659,12 $9.659,12 $9.659,12 $9.659,12 $9.659,12
Utilidad antes de amortizacion de crédito $49.940,51 $60.703,27 $74.720,15 $88.680,57  $107.051,58
(-) Amortizacién de crédito $9.000,00 $9.000,00 $9.000,00 $9.000,00 $9.000,00
Flujo de Caja $0,00 $40.940,51 $51.703,27 $65.720,15 $79.680,57 $98.051,58

Nota. Datos de las tablas 67- 104-108
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7.4.20. Evaluacion financiera

La evaluacion financiera permite analizar si la inversion en el proyecto es beneficiosa para
la rentabilidad de la empresa productora de vino de mora. Esto se basa en indicadores como el
Valor Actual Neto (VAN), la Tasa Interna de Retorno (TIR), el Riesgo Beneficio Costo (RBC), el
Punto de Recuperacion de Capital (PRC) y los andlisis de sensibilidad, considerando variaciones

en los costos y los ingresos.

7.4.20.1. Valor actual neto (VAN)

El Valor Actual Neto (VAN) se centra en determinar la duracion efectiva del proyecto
mediante la evaluacion de los costos e ingresos. Se aplica la actualizacién al flujo neto, que
representa las estimaciones de ingresos y gastos para cada afio de operacion del proyecto. Si el
VAN es positivo, indica que la empresa ha aumentado su valor, lo que se traduce en un incremento
del valor de las acciones. Por otro lado, si el VAN es negativo, esto implica una disminucion.

Cuando se trata de decidir si aceptar o no un proyecto basado en el Valor Actual Neto
(VAN), se consideran los siguientes aspectos:

v Si el VAN es positivo se acepta el proyecto.

v Si el VAN es negativo se rechaza el proyecto.

v Si el VAN es igual a cero la inversion queda a criterio del inversionista.
Tabla 108
Valor actual neto (VAN)

Flujos netos

Afos Flujos netos Factor de actualizacién i
actualizados
0 $70.687,83
1 $40.940,51 $0,892220 $36.527,93
2 $51.703,27 $0,796056 $41.158,71
3 $65.720,15 $0,710257 $46.678,21
4 $79.680,57 $0,633706 $50.494,02
5 $98.051,58 $0,565405 $55.438,82
Sumatoria de flujos actualizados $230.297,69
(-) Inversion $70.687,83
Valor actual neto $159.609,86

Nota: Datos tomados de las tablas 109 y 96.
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Para desarrollar el calculo del VAN se procede de la siguiente forma:

1. Calculo factor de actualizacion
Factor de actualizacion=1+ (1 +1i) ™n
Factor de actualizacion=1 + (1 + 12,08%) "1
Factor de actualizacion= 0,892220

2. Célculo del valor actual neto (VAN):
VAN=Y Flujo de Caja Actualizado — Inversion
VAN= $230.297,69 — $70.687,83
VAN= $159.609,86
Anélisis: En base a los céalculos realizados y conociendo que el VAN es positivo se acepta

el proyecto.

7.4.20.2. Tasa interna de retorno (TIR)
La Tasa Interna de Retorno (TIR) es la tasa de interés o rentabilidad que ofrece el proyecto de vino
de mora. Esta representa el porcentaje de beneficio o pérdida que se espera del proyecto. Para tomar
decisiones sobre la aceptacion o el rechazo del proyecto, se consideran ciertos criterios. Entre ellos,
se evalda lo siguiente:

v" SilaTIR es > que el costo del capital se debe aceptar el proyecto.

v' SilaTIR es = que el costo del capital es indiferente llevar a cabo el proyecto.

v" SilaTIR < que el costo del capital se debe rechazar el proyecto.
Tabla 109
Tasa interna de retorno (TIR)

ACTUALIZACION

ANOS FLUJONETO FACTORACT. VAN MENOR FACTORACT. VAN MAYOR
71,00% 72,00%
0 $70.687,83 -$70.687,83 -$70.687,83
1 $40.940,51 $0,58 $23.941,82 $0,58 $23.802,62
2 $51.703,27 $0,34 $17.681,77 $0,34 $17.476,77
3 $65.720,15 $0,20 $13.143,48 $0,20 $12.915,56
4 $79.680,57 $0,12 $9.318,97 $0,11 $9.104,13
5 $98.051,58 $0,07 $6.706,16 $0,07 $6.513,47
$104,37 -$875,28

Nota. Datos de la tabla 110.
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Para calcular la TIR se utiliza la siguiente formula:

VAN Tm
VAN Tm-VAN TM

TIR=Tm+Dt [

TIR=71+1 104,37 100
- 104,37 — (—875,28)

TIR=71,11%
Analisis e Interpretacion:
La Tasa Interna de Retorno (TIR) calculada es un 71,11% superior al costo de capital del
12,08%. Esto sugiere que la inversion tiene un alto potencial de rendimiento y es adecuada para su

implementacion.

7.4.20.3.
Este indicador muestra la rentabilidad por cada délar invertido en el proyecto, cuyos

Relacion beneficio costo (RBC)

criterios son revisados para decidir si el proyecto se lo acepta o no referente a los siguientes
criterios:

v" Si RBC < 1, el proyecto no es rentable

v" Si RBC > 1, el proyecto es rentable

v" Si RBC =1, se deja al criterio del inversionista
Tabla 110
Relacion beneficio costo (RBC)

RELACION BENEFICIO COSTO

AR INGRESOS  EGRESOS FACTOR DE INGRESOS EGRESOS
ORIGINALES ORIGINALES ACTUALIZACION ACTUALIZADOS ACTUALIZADOS
1 312.000,00 243.444,10 0,892220 278.372,59 217.205,66
2 338.000,00 250.685,48 0,796056 269.067,01 199.559,74
3 364.000,00 252.255,18 0,710257 258.533,61 179.166,05
4 390.000,00  253.923,29 0,633706 247.145,16 160.912,60
5 416.000,00 255.552,84 0,565405 235.208,34 144.490,77
Total 1.288.326,72 901.334,82

Nota. Datos tomados de las tablas 109-110.
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Para calcular la relacion beneficio costo se utiliza la siguiente formula.

Ingresos actualizados

RBC = Egresos actualizados

REC = 1.288.326,72
901.334,82

RBC = 1,43

Analisis e Interpretacion:
El célculo resultante de 1,43 indica que es superior a uno. Por lo tanto, se ha obtenido un

beneficio de 0,43 centavos por cada dolar invertido, lo que significa que el proyecto seré rentable.

7.4.20.4. Periodo de recuperacion del capital (PRC)

El periodo de recuperacion del capital (PRC) permite determinar cuanto tiempo le tomara
a la empresa recuperar la inversion inicial. Se calcula utilizando la inversion inicial y el flujo neto
de efectivo. Este andlisis evalUa si el periodo de recuperacién es menor que la vida Gtil del proyecto;
si es mayor, se considera una sefial para no aceptar el proyecto.
Tabla 111

Periodo de recuperacion (PRC)

. FACTOR DE FLUJOS NETOS
ANOS — FLUJOSNETOS = scTyALIZACION ACTUALIZADOS
0 $70.687,83
1 $40.940,51 0,892220 $36.527,93
2 $51.703,27 0,796056 $41.158,71
3 $65.720,15 0,710257 $46.678,21
4 $79.680,57 0,633706 $50.494,02
5 $98.051,58 0,565405 $55.438,82
Total $230.297,69

Nota. Datos de la tabla 110.

Para encontrar el PRC se utiliza la siguiente formula:

Inversion — Suma de primeros flujos

PRC = Afio que supera la inversion + —— — : —
Flujo neto del afio que supera la inversion

$70.687,83 — $124.364,86
$46.678,21

PRC =3+

PRC=1,85
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El 1,85 muestra el afio en el que se recuperara la inversion, no obstante, se realiza el célculo
adicional para conocer los meses y dias con mayor precision.
v Se multiplica el 0,85* 12 meses que posee el afio y se obtiene un total de 10,20 = 10
meses.
v" Por Gltimo, el 0,10*30 dias dando un resultado de= 6 dias.
Anélisis e Interpretacion:
La inversion inicial de $70.687,83 en el proyecto se recuperara en un periodo de 1 afio, 10

meses y 6 dias.

7.4.20.5. Andlisis de sensibilidad (AS)

El andlisis de sensibilidad evalla la potencia del proyecto, es decir, hasta qué punto la tasa
de rentabilidad de un proyecto se ve afectada por cambios en una variable. Esto incluye situaciones
como aumentos en los costos o disminuciones en los ingresos.

Para ello se tiene en consideracion los criterios de andlisis de sensibilidad:

v' El coeficiente de sensibilidad es > 1, el proyecto es sensible.
v' El coeficiente de sensibilidad = 1, el proyecto no sufre ningun efecto.
v’ El coeficiente de sensibilidad < 1, el proyecto no es sensible.
7.4.20.5.1. Analisis de sensibilidad con incremento en los costos.
Tabla 112
Anélisis de sensibilidad con un incremento de 24,81% en los costos

COSTO TOTAL COSTO TOTAL INGRESO ACTUALIZACION
ANOS ORIGINAL ORIGINAL ORIGINAL FLUJO NETO FACTOR ACT. VALOR ACTUAL FACTORACT. VALOR ACTUAL
24,81% 41,00% 42,00%
-70.687,83 -70.687,83
1 243.444,10 303.842,59 312.000,00 8.157,41 0,70922 5.785,40 0,70423 5.744,66
2 250.685,48 312.880,55 338.000,00 25.119,45 0,50299 12.634,90 0,49593 12.457,57
3 252.255,18 314.839,69 364.000,00 49.160,31 0,35673 17.537,08 0,34925 17.169,18
4 253.923,29 316.921,66 390.000,00 73.078,34 0,25300 18.488,95 0,24595 17.973,61
5 255.552,84 318.955,50 416.000,00 97.044,50 0,17943 17.413,07 0,17320 16.808,51
1.171,57 -534,30

Nota. Datos obtenidos de la tabla 112.

Formula:
NTIR =T+ Dt VAN soce )
VAN MEVOR V:“IN MATOR
NTIR= 41,69% TIR PROYECTO: 71,11%
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1. Diferenciade TIR

Dif. TIR= TIR proyectada — Nueva TIR
Dif. TIR=57,35% - 36,49%
Dif. TIR: 20,86%
2. Porcentaje de variacion
% Var = (Dif. Tir / Tir del proy.) *100
% Var = (29,42% / 71,11%) *100
9% Var =41,37%
3. Sensibilidad:
Sensibilidad= % Var / Nueva TIR
Sensibilidad= 41,37/ 41,69
Sensibilidad= 0,9925011

Andlisis e Interpretacion:

Los resultados obtenidos del andlisis de sensibilidad con el incremento en los costos

demuestran que el proyecto no es sensible, debido a que soporta hasta el 24,81% de aumento en

los costos siendo menor que 1; por lo tanto, si el precio incrementa este porcentaje no afecta la

rentabilidad del proyecto.

7.4.20.5.2. Analisis de sensibilidad con disminucién en los ingresos.
Tabla 113
Analisis de sensibilidad con disminucion de 17,85% en ingresos.

COSTO TOTAL INGRESO INGRESO ACTUALIZACION
ANOS ORIGINAL ORIGINAL ORIGINAL FLUJONETO  FACTOR ACT. VALOR ACTUAL FACTORACT. VALOR ACTUAL
17,85% 41,00% 42,00%
-70.687,83 -70.687,83
1 243.444,10 312.000,00 256.308,00 12.863,90 0,70922 9.123,33 0,70423 9.059,08
2 250.685,48 338.000,00 277.667,00 26.981,52 0,50299 13.571,51 0,49593 13.381,04
3 252.255,18 364.000,00 299.026,00 46.770,82 0,35673 16.684,67 0,34925 16.334,66
4 253.923,29 390.000,00 320.385,00 66.461,71 0,25300 16.814,93 0,24595 16.346,25
5 255.552,84 416.000,00 341.744,00 86.191,16 0,17943 15.465,61 0,17320 14.928,67
972,22 -638,14

Nota. Datos obtenidos de la tabla 112.

VAN MENOR )
VAN MENOR _VAN MAYOR

NTIR=41,60% TIR DEL PROYECTO: 71,11%

NTIR =Tm + Dt(
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1. Diferenciade TIR.
Dif. TIR = TIR proyectada — Nueva TIR
Dif. TIR =71,11% - 41,60%
Dif. TIR = 29,50%

2. Porcentaje de variacion
% Var = (Dif. Tir / Tir del proy.) *100
% Var =29,50% / 71,11%
% Var =41,49%

3. Sensibilidad
Sensibilidad= % Var / Nueva TIR
Sensibilidad= 41,49% / 29,50%
Sensibilidad= 0,9972903

Andlisis e Interpretacion:

Los resultados obtenidos del analisis de sensibilidad con disminucion en los ingresos
muestran que el proyecto no es sensible, debido a que soporta hasta el 17,85% de disminucion en
los ingresos siendo a 1, por lo tanto, si los ingresos disminuyen hasta ese porcentaje no afecta la
rentabilidad del proyecto.
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8. Conclusiones

Al concluir el proyecto de factibilidad sobre la produccién y comercializacion de vino de

mora, se ha establecido las siguientes conclusiones:

En relacion al Estudio de Mercado, el andlisis efectuado entre las familias del sector
urbano de la ciudad de Loja permitio identificar una demanda efectiva de 557.491
botellas de 500 ml de vino de mora para el primer afio, frente a una oferta de apenas
265.685 botellas. Esta brecha de 291.806 botellas subraya una demanda insatisfecha
considerable, lo cual representa una valiosa oportunidad para la insercion y
posicionamiento del proyecto en el mercado.

En el Estudio Técnico, se establecid que la capacidad de produccion anual de la
empresa es de 52.000 botellas, con una utilizacion del 100% de la maquinaria durante
los cinco afios de vida util del proyecto. Para mantener este nivel de produccién
constante, se llevaran a cabo dos ciclos de produccion al mes, equivalentes a 2.000
botellas por quincena. Se proyecta que la empresa alcance una participacion de
mercado del 17,82% en su primer afio de operacion, lo que evidencia la viabilidad
técnica y la competitividad del proyecto.

En el Estudio Administrativo se detalla que la empresa “La Capellanita” Cia. Ltda. se
ha constituido como una Compafiia de Responsabilidad Limitada con un periodo de
operacion proyectado de 5 afios. La estructura de financiamiento de la empresa
combina dos fuentes: la participacion de dos socios, que aportan un 36,34% del capital,
y un crédito obtenido del Banco de Loja, que representa el 63,66% restante. La gestion
organizacional esta respaldada por un organigrama bien definido y un manual de
funciones adaptado a los distintos puestos de trabajo.

En el Estudio Financiero, se determin6 que la inversién inicial del proyecto asciende a
$70.687,83, mientras que los costos totales proyectados para el primer afio de
operacion son de $243.444,10. Esto se traduce en un costo unitario de produccion de
$4,68, el cual incluye un margen de utilidad del 25%. El precio de venta al
intermediario se establecié en $6,00, lo que permite proyectar ingresos totales de
$312.000,00 durante el primer afio de funcionamiento.

La Evaluacion Financiera mostr6 un Valor Actual Neto (VAN) de $159.609,86,
confirmando la rentabilidad del proyecto. La Tasa Interna de Retorno (TIR) se situ6 en
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un 71,11%, superando con creces la tasa de costo de oportunidad del 12,08%, lo que
reafirma la viabilidad econémica del proyecto. La Relacion Beneficio-Costo (RBC)
evidencio un retorno de 0,43 centavos por cada dolar invertido. ElI Periodo de
Recuperacion de Capital (PRC) se estimo en 1 afio, 10 meses y 6 dias. Ademas, el
andlisis de sensibilidad indico que el proyecto es capaz de soportar un incremento en
los costos de hasta un 24,81% y una disminucion de los ingresos de hasta un 17,85%,

reforzando asi su factibilidad.

9. Recomendaciones

A partir de las conclusiones del proyecto de factibilidad sobre la produccion y

comercializacion de vino de mora, se sugieren las siguientes recomendaciones:

Dado que existe una brecha significativa entre la demanda efectiva (557.491 botellas)
y la oferta disponible (265.685 botellas), es recomendable que la empresa se enfoque
en captar esta demanda insatisfecha, posicionandose como una alternativa competitiva
en el mercado. Se sugiere ampliar las estrategias de marketing y distribucion para
asegurar la cobertura de la demanda no satisfecha.

La empresa debe asegurarse de que los dos ciclos de produccion mensuales (2.000
botellas por quincena) se mantengan eficientes y sin interrupciones, para maximizar la
utilizacion de la capacidad instalada de 52.000 botellas anuales. Se recomienda también
explorar la posibilidad de incrementar la capacidad de produccién a medida que la
demanda crezca, para aprovechar las oportunidades de expansion.

Aunque la estructura organizativa esta bien definida, es fundamental continuar con la
capacitacion y evaluacion periodica de los empleados para garantizar una operacion
eficiente. Ademas, se recomienda revisar regularmente los manuales de funciones y los
procesos administrativos para mantener la empresa alineada con las mejores practicas
del sector.

A pesar de la rentabilidad proyectada, es recomendable que la empresa implemente un
sistema de control de costos riguroso para asegurar que los costos de produccion no se
desvien del presupuesto estimado. Se sugiere realizar revisiones periddicas del analisis

de costos y buscar eficiencias en la cadena de suministro y produccion.

135



e Laevaluacion financiera ha mostrado resultados positivos, pero se recomienda llevar a
cabo una monitorizacion continua de los indicadores financieros clave, como el Valor
Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR), para asegurar que el proyecto
se mantenga rentable a largo plazo. Ademas, se deben realizar simulaciones regulares
en el andlisis de sensibilidad para anticipar posibles fluctuaciones en los costos o
ingresos, lo que permitird tomar decisiones informadas en caso de imprevistos.

e Considerando los resultados positivos de la evaluacion de viabilidad financiera, se
sugiere que la empresa explore oportunidades de expansion, ya sea en términos de
aumentar la produccion o diversificar el portafolio de productos. Ademas, es importante
considerar la implementacién de practicas sostenibles en la produccidn, para mejorar la

imagen de la marca y cumplir con las tendencias de responsabilidad social y ambiental.
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12. Anexos
Anexo 1

Iméagenes con el emprendedor.
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Anexo 2

Formato encuesta Demandantes.

FORMATO DE ENCUESTA AL DEMANDANTE
Universidad Nacional de Loja
Facultad juridica, Social y Administrativa
Carrera de Administracion de Empresas

Introduccion

Estimada (0) amiga (0)

En calidad de estudiante de la Universidad Nacional de Loja de la carrera de Administracion
de Empresas, con el objetivo de realizar un estudio de Factibiliad para la empresa productora y
comercializadora de vino artesanal “"La Capellanita, me dirijo a usted para solicitarle
comedidamente de contestacion a la encuesta que se plantea, toda informacién sera utilizada para
fines académicos.

Instruccion

1. Lea detenidamente cada pregunta y marque con x una sola opcion.

¢En su hogar consumen vino?

()Si

() No

Si su respuesta es negativa, se le agradece por el tiempo, puede finalizar la encuesta.

2. ¢Queé tipo de vino es el de su preferencia?

( ) Vino Artesanal

( ) Vino Industrial

3. ¢En qué ocasiones suele consumir vino artesanal?

( ) Acompaiiando las comidas

( ) Reuniones Familiares

( ) Eventos Sociales

4. Si usted consume vino artesanal ¢Cual es el sabor de su preferencia?

( ) Mora

( ) Guayaba

( ) Jamaica

( ) Mango
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( ) Naranja

( ) Maracuya

5. ¢Cuantas botellas de vino artesanal de 750 ml consume mensualmente?

()Dela?2

()De3a4

()Deb5ab6

()De7a8

6. ¢Qué precio promedio usted paga por el vino artesanal de 750 ml?

()3%ab5$

()5%a7%

()7%a9%

()9 alls

7. De las marcas existentes de vino artesanal en la cuidad de Loja. ¢Cual es la de su
preferencia?

( ) Vifhedo Dona Gloria

() Vinosy Licores Artesanales Atocha

() Vinosy Licores Artesanales Vilcabamba

() Vinos Artesanales Pucara

8. ¢Por qué medios de comunicacion se entero usted donde venden vino artesanal?

Medios Tradicionales

( ) Radio

( ) Television

( ) Prensa Escrita

( ) Volantes

( )Stan de Degustacion

( ) Ferias y eventos

Medios Digitales

( ) Facebook

( ) Instagram

() Tik Tok

( ) WhatsApp
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( ) Paginas Web

9. ¢Cuéndo usted ha comprado vinos artesanales ha recibido algun tipo de
promocion?

()Si

( )No

10. ¢ Normalmente en que lugares adquiere las botellas de vino artesanal?

( ) Tienda de barrio

( ) Licorera

( ) Mini-Market

( ) Supermercado

() Otro (Cudl?......ccoeuvennee.

11. En caso de implementar una empresa productora y comercializadora de vino
artesanal de mora ¢ Estaria usted dispuesto a adquirir el producto?

()Si

() No

12. ;Qué cantidad estaria usted dispuesto a adquirir mensualmente?

()Dela?

()De3a4

()De5ab6

()De7a8

13. ¢ Qué tipo de envase preferiria al adquirir el vino artesanal en presentacion de 750
mi?

( ) Botella de vidrio

( ) En carton, Tetra Pak

( ) Vino Enlatado

14. Al momento de adquirir el vino ¢(Qué caracteristica considera de mayor
relevancia?

( ) Precio

( ) Cantidad

( ) Sabor
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( ) Marca

15. ¢En qué lugar le gustaria adquirir el vino artesanal de mora?
( ) Tienda de barrio

( ) Licorera

() Mini-Market

( ) Supermercado

() Otro (Cudl?......cceevennnee.

16. ¢ Qué tipo de promociones le gustaria recibir al comprar nuestro producto?
( ) Descuentos por volumen en compra

( ) Degustaciones Gratuitas

( ) Productos adicionales

( ) Envios Gratuitos

17. ¢ Por qué medio le gustaria conocer de estas promociones?
Medios Tradicionales

( )Radio

( ) Television

( ) Prensa Escrita

( ) Volantes

( )Stan de Degustacion

( ) Ferias y eventos

Medios Digitales

( ) Facebook

( ) Instagram

() Tik Tok

( ) WhatsApp

( ) Paginas Web

Gracias por su colaboracion.
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Anexo 3
Formato de entrevista a oferentes
FORMATO DE ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS OFERENTES
Universidad Nacional de Loja
Facultad Juridica, Social y Administrativa
Carrera de Administracion de Empresas
Introduccion
Estimada (0) amiga (0)
En calidad de estudiante de la Universidad Nacional de Loja de la carrera de Administracion
de Empresas, con el objetivo de realizar un estudio de factibilidad para la empresa productora y
comercializadora de vino de vino artesanal de mora “La Capellanita”, me dirijo a usted para
solicitarle comedidamente de contestacion a la siguiente entrevista que se plantea, toda la
informacion serd utilizada para fines académicos.

1. ¢Ensu local vende vinos artesanales?

6. ¢Cual es el precio que usted cobra por el vino de 750 ml?
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11. ¢ Qué tipo de promociones le ofrece su proveedor al momento de adquirir la
materia prima?

12. ¢ Si se implementara una empresa productora y comercializadora de vino
artesanal de mora en la ciudad de Loja, usted estaria dispuesto a adquirir el
producto para comercializarlo?

Gracias por su colaboracion.

148



