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RESUMEN

El presente plan de negocio tuvo como objetivo analizar la viabilidad de crear una
empresa dedicada a la produccion y comercializacion de vino artesanal de frutas en la ciudad
de Manta, aprovechando el potencial agricola de la provincia de Manabi y la preferencia
creciente por productos naturales, artesanales y con identidad local. La investigacion se
desarroll6 mediante un enfoque cuantitativo, con la aplicacion de una encuesta estructurada a
una muestra de 383 personas, pertenecientes al segmento de hombres y mujeres entre 20 y 50
afios. Los resultados evidenciaron una aceptacion favorable del producto, especialmente por
sus atributos de calidad, sabor, presentacion, autenticidad y variedad de frutas tropicales como

grosella, maracuya, tamarindo y cacao.

Asimismo, se elaboraron los estudios de mercado, técnico, organizacional, comercial y
financiero, determinando la demanda potencial, la capacidad de produccion, la localizacion
estratégica, el proceso productivo, la estructura administrativa, las estrategias de marketing y
la inversion necesaria para la puesta en marcha del emprendimiento. El analisis financiero
reflejé indicadores positivos, entre ellos un Valor Actual Neto favorable, una Tasa Interna de
Retorno superior al costo de oportunidad, un periodo de recuperacion de la inversion menor a

tres afios y un punto de equilibrio alcanzable dentro de la operacidn proyectada.

Se concluye que el proyecto presenta viabilidad técnica, comercial, organizacional y
financiera, constituyéndose en una alternativa rentable para generar valor agregado a las frutas
locales, dinamizar la economia mantense, fortalecer la identidad gastronémica manabita,

promover el emprendimiento y diversificar la oferta agroindustrial de la ciudad.

Palabras clave: plan de negocio, vino artesanal, frutas tropicales, emprendimiento,

viabilidad financiera.
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ABSTRACT

This business plan aimed to analyze the feasibility of establishing a company dedicated to the
production and marketing of artisanal fruit wine in the city of Manta, leveraging the agricultural
potential of Manabi province and the growing preference for natural, artisanal products with a
local identity. The research employed a quantitative approach, utilizing a structured survey
administered to a sample of 383 individuals—men and women aged 20 to 50. The results
demonstrated favorable acceptance of the product, particularly regarding its quality, flavor,
presentation, authenticity, and the variety of tropical fruits used, such as gooseberry, passion

fruit, tamarind, and cacao.

Additionally, market, technical, organizational, commercial, and financial studies were
conducted to determine potential demand, production capacity, strategic location, the
production process, administrative structure, marketing strategies, and the investment required
to launch the venture. Financial analysis yielded positive indicators, including a favorable Net
Present Value, an Internal Rate of Return exceeding the opportunity cost, an investment
payback period of less than three years, and an achievable break-even point within projected

operations.

The study concludes that the project is technically, commercially, organizationally, and
financially feasible, representing a profitable alternative for adding value to local fruits,
stimulating Manta’s economy, strengthening Manabi’s gastronomic identity, promoting

entrepreneurship, and diversifying the city’s agro-industrial offerings.

Keywords: business plan, artisanal wine, tropical fruits, entrepreneurship, financial feasibility.
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INTRODUCCION

El presente proyecto de titulacion surge de la necesidad de promover un
emprendimiento innovador que contribuya al desarrollo econémico, turistico y social de la
ciudad de Manta, aprovechando de manera sostenible la riqueza frutal que caracteriza a la
provincia de Manabi. La propuesta se centra en la creacion de un plan de negocio para la
produccién y comercializacion de vino artesanal de frutas, un producto que representa una
fusion entre tradicion e innovacién, al transformar los recursos agricolas locales en una bebida
con identidad cultural, valor agregado y potencial de posicionamiento en el mercado local y
regional. Este emprendimiento busca convertirse en un referente de produccion responsable y
diferenciada, orientada tanto al consumo interno como a la promocion de la identidad manabita
en espacios gastrondémicos, culturales, turisticos y comerciales, generando un impacto positivo

en la diversificacion del sector agroindustrial y en la economia local.

El desarrollo del proyecto estd motivado por el crecimiento del interés de los
consumidores por productos naturales, artesanales y de origen local, lo que ha abierto nuevas
oportunidades para emprendimientos que promueven practicas sostenibles y ofrecen
experiencias auténticas. En este contexto, el vino artesanal de frutas se concibe como una
alternativa viable y competitiva frente a las bebidas industriales que se ofrecen en el mercado,
aportando un nuevo valor a las frutas cultivadas en la region. Ademas, al incorporar procesos
de produccion artesanal con estandares de calidad, el emprendimiento no solo se orienta en
satisfacer una demanda de mercado, sino también en fortalecer los vinculos entre productores,

emprendedores y consumidores, promoviendo el desarrollo local.

Finalmente, este proyecto busca posicionar a Manta como una ciudad emprendedora,
innovadora y con un fuerte sentido de identidad territorial; capaz de generar productos
diferenciados y sostenibles que reflejen su riqueza natural y cultural. El vino artesanal de frutas
se proyecta como un producto con propdsito, que busca transformar los recursos agricolas de
la provincia en una alternativa con alto valor agregado. Este emprendimiento pretende generar
empleo local, dinamizar la economia, impulsar el turismo gastronémico, fomentar practicas
sostenibles y rescatar el valor cultural de los productos autéctonos de la regidn. Asi, el presente
plan de negocio no solo busca consolidarse como una iniciativa econdmica rentable, sino
también como un aporte al desarrollo integral de la region, promoviendo la creatividad, la
innovacion y el fortalecimiento del espiritu emprendedor manabita a través de una propuesta

auténtica que combina sabor, tradicién, identidad y progreso.
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1. Determinacion de la necesidad
1.1. Justificacion tedrica

En el &mbito del emprendimiento, las dificultades del entorno empresarial constituyen
a menudo el punto de partida para nuevas iniciativas, los emprendedores tienden a identificar
oportunidades en medio de las carencias o problemas existentes. El emprendimiento se presenta
como un factor clave de desarrollo economico local, al impulsar la innovacion y la creacion de
empresas creativas que aportan valor agregado a materias primas subutilizadas. Segln
(Vazquez y Bastidas, 2024), “el emprendimiento se erige como un pilar fundamental para el
progreso y la innovacion”, pues involucra “un espiritu visionario que impulsa a individuos a
transformar ideas en realidades tangibles”. En este contexto, la creatividad emprendedora
resulta esencial como advierte (Vazquez y Bastidas, 2024) “la creatividad se combina con un
andlisis del contexto y la adquisicion de conocimientos objetivos sobre las necesidades actuales
para impactar de manera positiva y transformar el entorno”. En este sentido, el emprendedor
de vino de frutas debe estudiar las caracteristicas del mercado local como la disponibilidad de
frutas y las preferencias del consumidor y a partir de alli aplicar métodos innovadores de
procesamiento que diferencien el producto.

En cuanto al valor agregado agroindustrial, la literatura destaca que incorporar procesos
de transformacion sustentable es clave para diversificar la produccién rural. (Torres y Torres,
2025) senialan que los nuevos emprendimientos agroindustriales deben ofrecer “conocimientos,
métodos y técnicas de procesamiento de materias primas agroindustriales” y mecanismos de
“transformacion o valor agregado” usando modelos practicos actualizados y sostenibles. En
lugares como Manabi, donde abunda la materia prima natural, la oportunidad de transformar
frutas locales en vino artesanal representa no solo la creacion de un bien con valor agregado,

sino también una estrategia para fomentar la economia circular y el desarrollo regional.

La necesidad de desarrollar el presente emprendimiento se fundamenta en la
importancia de la actividad agropecuaria de la provincia de Manabi y en la oportunidad de
generar valor agregado mediante la transformacién de materias primas agricolas. De acuerdo
con la Encuesta de Superficie y Produccién Agropecuaria Continua (ESPAC) 2025 del Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2026), durante 2025 la produccion nacional de cacao
alcanzé 501.244 toneladas métricas, con una superficie plantada de 693.698 hectareas y una
superficie cosechada de 611.242 hectareas. Dentro de este contexto, Manabi se ubicé entre las

principales provincias productoras de cacao del pais, registrando aproximadamente 91 mil
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toneladas meétricas y un rendimiento de 0,7 toneladas por hectarea. Asimismo, la provincia
concentro el 21,1 % de la superficie nacional plantada de cacao, lo que evidencia la relevancia

de este cultivo dentro de la estructura agroproductiva provincial.

De manera complementaria, el Sistema de Informacion Publica Agropecuaria (SIPA,
2025) del Ministerio de Agriculturay Ganaderia (MAG) dispone de estadisticas especificas de
Manabi e incluye entre los cultivos registrados al cacao y al maracuya. Esta informacion
evidencia la presencia de materias primas agricolas que pueden vincularse con procesos de
transformacion y generacion de valor agregado. En este sentido, la actividad agropecuaria
provincial constituye un entorno favorable para el desarrollo de iniciativas que incorporen

procesos de transformacion y diversificacion de productos.

En este contexto, la elaboracién de vino artesanal de frutas representa una alternativa
de transformacion agroindustrial orientada al desarrollo de un producto diferenciado a partir
del aprovechamiento de materias primas agricolas. Esta oportunidad se relaciona con los
resultados obtenidos en la investigacion de mercado del presente proyecto, donde el 85 % de
los encuestados manifestd una valoracion favorable hacia vinos artesanales elaborados con
sabores como grosella, maracuya, tamarindo y cacao, mientras que el 80 % considero que existe
un mercado potencial en la ciudad de Manta para vinos artesanales elaborados con frutas

tropicales.

Por tanto, la necesidad del emprendimiento se establece a partir de la articulacién entre
la relevancia agroproductiva de Manabi, la posibilidad de generar valor agregado mediante la
transformacion de materias primas y la existencia de una aceptacion favorable en el mercado
objetivo de Manta. El proyecto busca responder a esta oportunidad mediante el desarrollo de
una propuesta de vino artesanal de frutas con sabores diferenciados, identidad local y procesos
de transformacion agroindustrial, orientada a su comercializacion en establecimientos

formales, ferias, hoteles y restaurantes de la ciudad.
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1.2. Justificacion préactica

En la ciudad de Manta surge esta iniciativa empresarial como una nueva empresa
dedicada a producir y comercializar vino artesanal de frutas. El objetivo de la empresa es
aprovechar los recursos agricolas de la regién como la grosella, maracuyd, tamarindo y cacao;
para crear un producto diferenciado. Debido a que en el mercado de bebidas, la competencia
de sustitutos como jugos, cocteles y cervezas artesanales exige a los emprendedores
diferenciarse mediante calidad, valor agregado y propuestas innovadoras, 1o que en el caso de
un vino artesanal puede lograrse a partir del aprovechamiento de frutas tropicales locales poco

utilizadas, que aporten identidad y exclusividad al producto.

El producto principal es un vino de frutas 100% natural, elaborado de forma artesanal
mediante la fermentacidn lenta sin aditivos quimicos y con proceso de maduracién prolongada.
Este vino se presenta en envases de vidrio con disefios creativos inspirados en la cultura

manabita para resaltar la identidad local.

El proceso de produccion inicia con la seleccion y lavado de frutas frescas, seguido de
la trituracion y fermentacion en recipientes de vidrio o depdsitos de acero inoxidable; después
se clarifica y madura el vino hasta alcanzar la calidad deseada. Todo el proceso es manual y
cuidando los parametros sanitarios establecidos, lo que contribuye a la calidad premium del
producto. Ademas, se elaboran pequefios lotes para garantizar la consistencia en sabor y

concentracion de aroma, aprovechando el largo proceso de fermentacion.

Este plan de negocio responde a necesidades reales del entorno mantense, debido a que
la economia de la ciudad depende principalmente de la pesca comercial (especialmente de atin)
y del comercio tradicional, por lo que existe la urgencia de diversificar las fuentes de ingreso.
Este emprendimiento se plantea como una alternativa viable y rentable que diversifica la matriz
productiva local. Ademés, su orientacion hacia la comercializacion en ferias de
emprendimiento, supermercados, restaurantes y hoteles permite posicionarlo en nichos de
mercado donde el consumidor valora la autenticidad, el origen local y la sostenibilidad del
producto. De igual modo, el proyecto contribuye a la dinamizacion del sector turistico, al
integrar una bebida de identidad manabita al ambito gastrondmico y artesanal de la ciudad. Su
enfoque ambiental radica en promover el uso eficiente de frutas que a menudo se desperdician
en los mercados, transformandolas en un producto de mayor valor econémico y cultural. En
términos de impacto social, el emprendimiento generard empleo directo e indirecto, fortalecera

la cadena de valor agricola y motivara a otros productores a innovar en sus procesos.

19



2. Descripcion del emprendimiento
2.1. Descripcion del emprendimiento

“Lineker — Vino Artesanal de Frutas” es una empresa manabita dedicada a la
produccion y comercializacion de vinos elaborados artesanalmente a partir de frutas tropicales
locales, con el proposito de generar valor agregado a la produccidn agricola de la provincia 'y
posicionar a la ciudad de Manta como un referente de innovacion agroindustrial. Este
emprendimiento nace con la vision de aprovechar la abundante cosecha de frutas como la
grosella, maracuyd, tamarindo y cacao, transformandolas en una bebida con identidad cultural
y calidad premium. Su mision es conectar al consumidor con la esencia del territorio manabita
a través de un producto natural, sostenible y de sabor auténtico que refleje el trabajo de los
productos locales. El publico objetivo de “Lineker” esta conformado por personas de entre 20
y 50 afios, tanto residentes locales como turistas nacionales e internacionales que visitan la
ciudad de Manta, que tengan un nivel socioeconémico medio y medio alto; y que buscan

productos artesanales, naturales y de origen local.

La planta de produccion se ubicara en la Urb. San Jose, Parroquia Los Esteros, Manta,
un punto estratégico con acceso a rutas logisticas que permiten la recepcion rapida de materia
prima proveniente de sectores como Portoviejo, Rocafuerte, Jaramijo, Chone, ElI Carmen y
Flavio Alfaro. El proceso productivo se desarrollard de manera artesanal, combinando métodos
tradicionales con controles técnicos y sanitarios que aseguren la calidad del vino. La cosecha
de las frutas se distribuye durante todo el afio, lo que permite mantener la produccion de manera
continua, aprovechando la estacionalidad de cada fruta. La comercializacion se llevara a cabo
en ferias de emprendimiento, supermercados locales, restaurantes y hoteles de la ciudad de
Manta, consolidando la presencia de la marca en espacios donde convergen consumidores y

turistas que valoran la autenticidad del producto.

La propuesta de valor de “Lineker” se basa en ofrecer un vino artesanal de frutas 100%
natural, que exprese los aromas y sabores caracteristicos de Manabi, con un disefio de empaque
que resalte su identidad regional. Entre sus componentes de innovacion destacan la
valorizacion de frutas subutilizadas, la aplicacion de préacticas sostenibles como el compostaje
de residuos y el uso eficiente del agua, asi como la incorporacion de etiquetas interactivas. A
través de este proyecto, se busca diversificar la economia local, fomentar la sostenibilidad
ambiental, generar empleo y fortalecer la cultura emprendedora manabita mediante un

producto que combina sabor, tradicién y progreso.
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2.1.1. Modelo Canvas.

Tabla 1. Modelo Canvas

Propuesta de

Relacion con los

Segmento de

Aliados clave  Actividades clave
valor clientes clientes

Agricultores Seleccion y Vino artesanal Relacién basada en Personas de
locales y de la recepcion de la elaborado con atencion y entre 20 y 50
region. materia prima. frutas tropicales asesoramiento afios, tanto
Proveedores Fermentacion, manabitas como: personalizado. residentes
de  botellas, clarificacion y grosella, Programas de locales como
corchos, embotellado. maracuya, fidelizacion para turistas
capsulas y Disefio y colocacion tamarindo y clientes frecuentes y nacionales e
etiquetas. de etiquetas. cacao; 100% establecimientos internacional
Personal Marketing digital y natural, sin aliados. es que visitan
operativo promocion turistica. aditivos Comunicacion activa la ciudad de
calificado. Participacion en quimicos y en redes sociales. Manta, que
Entidades ferias  locales y disefio inspirado tengan un
financieras. eventos en la identidad nivel

gastronémicos. manabita. socioeconémi

Recursos clave

Produccién artesanal
del vino de frutas:
¢ Infraestructura
adecuada en la
planta de
produccion.

% Proveedores de
materias primas
de calidad.

% Tanques de

fermentacion.

K/
L X4

Sistemas de

control de

Combina sabor,
sostenibilidad y
tradicion,
ofreciendo una
experiencia
Unica para
consumidores
locales y turistas
que buscan
productos
auténticos y de
calidad

premium.

Canales

+« Venta directa en
ferias de
emprendimient
0, mercados
artesanales vy
ferias
gastronomicas,

+¢ Distribucion en
supermercados,
restaurantes 'y
hoteles.

« Venta digital

mediante redes

co medio y
medio alto; y
que  buscan
productos
artesanales,
naturales y de
origen local.
Ademas de
restaurantes,
hoteles,
cafeterias vy
supermercad
0s interesados

en incluir
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inventario y sociales productos

calidad. (Instagram, artesanales
% Capital humano Facebook, manabitas en
calificado. TikTok) y su oferta.
% Marca pedidos por
registrada, logo WhatsApp.
y disefio de « Alianzas  con
etiquetas. operadores
turisticos y
comerciales.
Estructura de egresos Estructura de ingresos
Compra de frutas y materiales de empaque. Venta directa de botellas de vino artesanal.

Costos de  produccion  (fermentacion, Ventas por volumen a restaurantes, hoteles y
limpieza, energia, agua, etc.) supermercados.

Transporte y distribucion. Participacion en ferias y eventos gastronémicos.
Marketing y promocion (disefio, redes Venta de ediciones especiales.

sociales, degustaciones)

Permisos sanitarios.

Elaborado por: Parrales Gonzéalez Tirone Lineker

2.1.2. Analisis del modelo Canvas.

El modelo Canvas propuesto para el emprendimiento “Lineker — Vino Artesanal de
Frutas” permite visualizar de manera integral la estructura operativa del plan de negocio,
facilitando la identificacion de los elementos esenciales que garantizan su desarrollo sostenible
y competitivo. Este modelo facilita comprender como interactian los recursos, actividades,
alianzas, y propuestas de valor del negocio para alcanzar los objetivos de produccion y
comercializacion del vino artesanal elaborado con frutas tropicales como la grosella, maracuya,

tamarindo y cacao.

Las actividades clave se centran en la obtencion de materia prima de calidad, procesos
de fermentacion artesanal, embotellado, etiquetado y estrategias de marketing digital
orientadas a la diferenciacion del producto. La estandarizacion de los procesos y la gestion de
calidad aseguran un producto homogéneo y competitivo, mientras que las alianzas estratégicas

con agricultores locales y puntos de venta contribuyen al fortalecimiento de la cadena de valor.
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El segmento de clientes abarca principalmente personas de entre 20 y 50 afios con
preferencias por productos naturales, gourmet y con identidad local. Los canales de
distribucion incluyen ferias gastrondmicas, restaurantes, supermercados, hoteles, y plataformas
digitales que facilitan el alcance regional. Desde el enfoque econémico, este modelo de negocio
impulsa el desarrollo local al aprovechar los recursos agricolas de Manabi y fomentar el

consumo responsable de productos artesanales con valor cultural.

En conjunto, el modelo Canvas de “Lineker” demuestra una estructura coherente que
integra la innovacion artesanal, la sostenibilidad productiva y una estrategia comercial
orientada al posicionamiento de la marca, con potencial de consolidar al emprendimiento como

un referente del vino artesanal ecuatoriano.
2.2. Localizacion geogréfica

La planta de produccién estard ubicada en la Urb. San Jose, Parroquia Los Esteros,
Manta, un punto estratégico con acceso directo a vias principales que facilitan la recepcion de
la materia prima proveniente de Portoviejo, Rocafuerte, Jaramijd, Chone y Flavio Alfaro. Esta
ubicacion garantiza la eficiencia en la logistica del negocio, reduciendo costos de transporte y
permitiendo la cercania con los proveedores de las frutas tropicales utilizadas en la elaboracion

del vino artesanal.

Por otro lado, el punto de comercializacion del emprendimiento se establecera en la
avenida Flavio Reyes, en la ciudad de Manta, una de las zonas mas transitadas y de mayor
desarrollo comercial y turistico. Esta ubicacion es ideal para promocionar el producto, debido
a que concentra restaurantes, cafeterias, hoteles, y espacios gastrondmicos frecuentados tanto

por residentes como por turistas nacionales y extranjeros.

La presencia del vino artesanal “Lineker” en este entorno permitird fortalecer el
posicionamiento de la marca, aumentar la visibilidad del producto y generar un vinculo directo

con el consumidor final.
2.3. Justificacion

El presente proyecto propone la creacion de una empresa dedicada a la produccion y
comercializacion de vino artesanal de frutas, bajo la marca “Lineker”, en la ciudad de Manta.
La propuesta de valor radica en la innovacién del producto, al transformar frutas tropicales

como la grosella, maracuyd, tamarindo y cacao en una bebida fermentada artesanalmente y de
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alta calidad, con identidad manabita y sabor distintivo. Este enfoque busca satisfacer a un
consumidor que valora los productos naturales, auténticos y con historia. La pertinencia del
proyecto radica en su capacidad para vincular la produccion agricola local con un modelo de
valor agregado, impulsando al mismo tiempo el desarrollo econémico local y la diversificacion

del sector agroindustrial.

Actualmente, en Manta y la provincia de Manabi existe una oferta limitada de vinos
artesanales que representen la riqueza agricola y cultural de la region, la mayoria de las
alternativas disponibles en el mercado se limitan a vinos importados o producciones locales sin
diferenciacion ni estrategia de marca consolidada. Por ello, “Lineker” se posiciona como una
propuesta pertinente, innovadora y diferenciada, al integrar sabor, calidad, sostenibilidad y
valor cultural, fomentando el consumo responsable y el orgullo por los productos ecuatorianos

elaborados con materias primas locales.

El componente innovador del proyecto reside tanto en la formulacion artesanal con
frutas tropicales, como en la incorporacion de procesos controlados de fermentacion y
embotellado, que aseguran estandares de calidad e inocuidad. Asimismo, la marca busca
establecer un modelo productivo escalable y competitivo, que promueva la utilizacion de
insumos regionales, impulse el empleo local y fortalezca la identidad gastronémica de Manabi

como referente nacional en la produccién de vinos artesanales con valor agregado.
3. Estudio de mercado

El estudio de mercado es una herramienta esencial que facilita la toma de decisiones
empresariales, ya que permite analizar y determinar la viabilidad comercial de un producto o
servicio, reduciendo la incertidumbre al conocer las caracteristicas, preferencias y habitos de
compra del consumidor. De acuerdo con (Herrera, 2021), la investigacion de mercados
constituye una herramienta clave que posibilita recopilar informacién del entorno, analizar la
competencia y comprender las necesidades del publico objetivo, lo cual incrementa la
probabilidad de exito al definir estrategias de posicionamiento adecuadas. En el caso del
emprendimiento “Lineker”, este estudio le permite identificar la demanda real de bebidas
artesanales en la ciudad de Manta, asi como evaluar el potencial de aceptacion de un vino

elaborado con frutas tropicales como la grosella, maracuya, tamarindo y cacao.

Asi mismo (Kotler et al., 2021), sefialan que las empresas que logran comprender las

nuevas motivaciones del consumidor incrementan su capacidad competitiva y fortalecen su
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posicionamiento en mercados dinamicos. Este proceso ayuda a desarrollar ideas y teorias
evaluando el entorno y permitiendo comprender los factores externos de impacto social o
global (macroentorno); asi como los elementos més cercanos al mercado local (microentorno).
Es decir que el andlisis y estudio de mercado son clave para identificar oportunidades,

amenazas, condiciones del entorno y niveles de competitividad.

Por otra parte, las tendencias actuales en el mercado de bebidas artesanales evidencian
un creciente interés por productos locales que integren innovacion y valor simbdlico. Segun
(Mokry, 2022), la diferenciacién gastrondmica se logra mediante la integracion de sabores
autdctonos, estética cuidada y una narrativa coherente que comunique el origen y la esencia del
producto. Bajo esta premisa, el vino “Lineker” se alinea con la busqueda de experiencias

gastronomicas auténticas que combinan sabor, innovacion y responsabilidad ambiental.

Aungue existen algunas bebidas frutales hechas artesanalmente en la region, la mayoria
carecen de identidad visual y estrategias de promocion consolidadas. Esta brecha representa
una oportunidad de mercado para “Lineker”, que pretende ofrecer un vino artesanal con
presentacion premium, historia cultural y una propuesta sensorial diferenciada que potencie el

orgullo manabita y el consumo responsable.
3.1. Analisis del entorno

Para el plan de negocios de vino artesanal de frutas en la ciudad de Manta, resulta
fundamental realizar un analisis del entorno externo utilizando herramientas administrativas
como el modelo PESTEL para examinar el macroentorno y el modelo de las cinco fuerzas de
Porter para evaluar el microentorno. Estas técnicas permiten comprender los factores externos
que influyen en el desempefio del emprendimiento, tales como la economia, la competencia,
las tendencias de consumo Yy la regulacion del mercado. (Teran et al., 2023), recomiendan su
aplicaciéon para identificar oportunidades, amenazas y ventajas competitivas que orienten

decisiones estrategicas realistas y sostenibles.
3.1.1. Macroentorno.

Los factores del macroentorno representan un conjunto de fuerzas amplias tanto
politicas, econémicas, sociales, tecnoldgicas, ecoldgicas y legales que afectan a todos los
actores del mercado y sobre las cuales las empresas tienen escaso control. Mediante el analisis

PESTEL, los emprendedores pueden identificar como estos factores influyen en su entorno
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competitivo y anticipar posibles oportunidades o amenazas. De acuerdo con (Teran et al.,
2023), esta herramienta facilita una comprension integral del contexto donde opera el negocio,
permitiendo disefar estrategias méas adaptadas a la realidad del mercado local y global; por
ende es una técnica esencial para la planeacion estratégica y la toma de decisiones informadas.

Analisis PESTEL

Factor Politico: En ecuador, el entorno politico se caracteriza por la implementacion
del Plan de Desarrollo para el Nuevo Ecuador 2024-2025, que busca fortalecer la produccion
nacional y apoyar a las MIPYMES mediante politicas de reactivacion productiva y el fomento
al emprendimiento (Secretaria Nacional de Planificacion, 2024). Ademaés, la Politica Pablica
Agropecuaria 2025-2034 del Ministerio de Agricultura y Ganaderia promueve la
transformacion agroindustrial y la sostenibilidad, beneficiando proyectos como el vino
artesanal de frutas (Ministerio de Agricultura y Ganaderia, 2025). Sim embargo, la
inestabilidad politica y los cambios fiscales generan incertidumbre regulatoria que puede

afectar inversiones en el sector de bebidas artesanales.

Factor Econémico: El banco Central del Ecuador reporta que la actividad econémica
crecio alrededor de 3,4% anual en el primer trimestre de 2025, con proyecciones de expansion
moderada hacia el afio 2029, lo que sugiere un escenario de crecimiento, pero sin boom de
consumo (Banco Central del Ecuador, 2025). Por otro lado, la inflacion se mantiene
relativamente contenida segin los boletines del indice de Precios al Consumidor, lo que ayuda
a estabilizar costos de insumos como frutas, envases y logistica (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, 2025). EI mercado de bebidas alcohdlicas en Ecuador supero
aproximadamente los USD 1,7 mil millones en el afio 2024 y se proyecta un crecimiento
sostenido hasta el afio 2034, creando espacio para propuestas diferenciadas como vinos
artesanales de frutas, aunque con fuerte competencia (Informes de Expertos, 2024).

Factor Sociocultural: Ecuador supera los 18 millones de habitantes, con una poblacion
mayoritariamente urbana y con crecimiento concentrado en ciudades, lo que impulsa la
demanda de alimentos y bebidas artesanales (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2024).
Estudios difundidos por Nestlé sefialan que alrededor del 77% de los consumidores
ecuatorianos declara que cuidar su salud es prioritario y cerca de la mitad ya incluye alimentos
maés saludables o con atributos funcionales (Nestlé Ecuador, 2023). ProEcuador reporta un
aumento sostenido en la compra de productos naturales y organicos, relacionado con mayor

conciencia ambiental y de bienestar (ProEcuador, 2025). Estas tendencias favorecen a los vinos
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artesanales de frutas con identidad local, menor contenido de aditivos y relatos de origen,

sostenibilidad y autenticidad.

Factor Tecnologico: En Ecuador, investigaciones recientes muestran un crecimiento
acelerado del comercio electronico y su adopcion como canal clave para llegar a nuevos
mercados y diversificar ventas. (Véliz, 2023) sefiala que més del 65% de las MIPYMES utiliza
canales de e-commerce y redes sociales para vender productos. Para un emprendimiento de
vino artesanal de frutas, este entorno tecnologico permite usar herramientas como publicidad
digital, tiendas en linea y pagos electrénicos, reduciendo intermediarios y aumentando el
alcance nacional. Sin embargo, es necesario invertir en formacion digital y marketing

estratégico para competir efectivamente en el mercado local y turistico.

Factor Ecoldgico: El entorno ecoldgico ecuatoriano se caracteriza por tener una de las
mayores biodiversidades del mundo, pero también enfrenta problemas de variabilidad
climética que afectan la produccion agricola. La Politica Publica Agropecuaria 2025-2034
define una visién de liderazgo regional en sistemas agroalimentarios sostenibles, promoviendo
innovacion, uso eficiente del agua y del suelo, y practicas de manejo responsable de recursos
naturales (Ministerio de Agricultura y Ganaderia, 2025). Esto favorece al vino artesanal de
frutas elaborado con materias primas locales, ya que puede posicionarse como un producto
responsable y ecologico. Asimismo, las tendencias globales de consumo refuerzan la

preferencia por empresas que adopten procesos verdes y minimizan su huella ambiental.

Factor Legal: EI marco legal ecuatoriano para bebidas alcohdlicas combina
regulaciones sanitarias, de etiquetado, publicidad y tributacion. La Normativa Técnica
Sanitaria para Alimentos Procesados regula permisos de funcionamiento, notificacion sanitaria
y cumplimiento de normas técnicas para establecimientos y productos (ARCSA, 2023). La Ley
Organica de Salud y los reglamentos de publicidad limitan el uso de mensajes engafiosos y
exigen advertencias sanitarias visibles (Ministerio de Salud Publica, 2015). En materia fiscal,
el Impuesto a Consumos Especiales (ICE) fija tarifas y cupos anules especificos para bebidas
alcohdlicas, afectando precios y margenes de un vino artesanal de frutas (Servicio de Rentas
Internas, 2025). Cumplir estas normas es esencial para acceder a mercados formales, obtener

registro sanitario y generar confianza al consumidor de productos artesanales.
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3.1.2. Microentorno.

El microentorno esta formado por factores cercanos a la empresa como clientes,
competidores, proveedores, intermediarios y grupos de interés que influyen directamente en su
capacidad para servir al mercado objetivo. (Semanate, 2024) indica que este nivel es mas
especifico que el macroentorno y esta ligado al sector en el que compite la empresa. Para
entender la estructura competitiva del vino artesanal de frutas en la ciudad de Manta, se aplica

el modelo de las cinco fuerzas de Porter.

Rivalidad entre competidores existentes: La rivalidad en el mercado de bebidas
alcoholicas en Ecuador es elevada, debido a la presencia de grandes marcas industriales y un
creciente nimero de productores artesanales. En Manta, el vino artesanal compite con bebidas
como cerveza artesanal, licores de frutas y vinos importados. Sin embargo, la diferenciacion
basada en ingredientes naturales y en la identidad manabita permite competir por valor y no
solo por precio. Estrategias como la degustacion en restaurantes y la promocion digital

fortalecen el posicionamiento frente a competidores tradicionales.

Amenaza de nuevos entrantes: El ingreso de nuevos productos al mercado es posible
debido al bajo costo inicial de la produccién artesanal. No obstante, existen barreras
relacionadas con permisos sanitarios, impuestos (ICE) y registro de marca. En Ecuador, el
cumplimiento regulatorio y la inversion en calidad representan filtros naturales que limitan la
entrada de nuevos actores, lo que otorga ventaja a emprendimientos que ya operan con

permisos formales y certificaciones de inocuidad.

Poder de negociacion de los proveedores: Los proveedores principales del vino
artesanal son agricultores locales de frutas tropicales como la grosella, maracuya, tamarindo y
cacao, proveedores de azucar, botellas de vidrio, corchos y etiquetas. En Manabi, la produccion
agricola es estacional, por lo que los precios de frutas pueden varias significativamente. Por
ello, mantener relaciones de largo plazo con agricultores locales reduce la dependencia y
garantiza calidad constante. EI poder de negociacién de los proveedores es moderado, aunque

aumenta en temporadas de baja cosecha o0 escasez de materias primas.

Poder de negociacion de los clientes: Los clientes del vino artesanal en la ciudad de
Manta incluyen consumidores finales, hoteles, bares y supermercados. Aunque, debido a la
existencia se sustitutos como cerveza, cocteles, licores, los compradores tienen la capacidad de

comparar precios y exigir promociones. (Semanate, 2024) menciona que la fidelizacion del
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cliente depende de la experiencia de marca, el disefio y la calidad del producto. Por ello, el vino

artesanal de frutas debe centrarse en crear una conexion emocional con el consumidor mediante

la historia local, la presentacion premium y la calidad sensorial del producto.

Amenaza de productos sustitutos: Los principales sustitutos son las cervezas

artesanales, licores frutales, jugos fermentados y bebidas sin alcohol. No obstante, el vino

artesanal de frutas puede destacar por su valor cultural, artesanal y natural, reforzando su

identidad como producto auténtico y de origen ecuatoriano. La teoria de las cinco fuerzas de

Porter enfatiza que los sustitutos limitan el precio maximo que se puede cobrar por el producto

y obligan a destacar beneficios especificos para que el consumidor prefiera nuestro producto

frente a otras opciones.

3.2. Metodologia de la investigacion de mercado

3.2.1. Determinacion de objetivos de investigacion.

Objetivo general.

R/
L X4

Analizar la factibilidad de establecer una empresa dedicada a la produccion y
comercializacion de vino artesanal de frutas en la ciudad de Manta, con el
proposito de fomentar el desarrollo econémico local y fortalecer la identidad

sociocultural de la region.

Objetivos especificos.

K/
L X4

Fundamentar los conceptos teéricos y metodoldgicos necesarios para la
formulacion de un plan de negocio orientado a la produccién artesanal de vino
de frutas fermentadas naturalmente.

Analizar los recursos humanos, técnicos, financieros y materiales
indispensables para el proceso de elaboracion artesanal de vino de frutas en la
ciudad de Manta.

Diagnosticar las condiciones del mercado local, identificando el nivel de
demanda, preferencias y grado de aceptacion del vino artesanal de frutas en la
ciudad de Manta.

Diseriar un plan de negocio viable y sostenible que integre estrategias de
produccidn, comercializacién y posicionamiento del vino artesanal de frutas en

la ciudad de Manta.
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3.2.2. Segmentacion de mercado.

Tabla 2. Segmentacion de mercado

Segmentacion de mercado.

Variable

Geogréfica.

Habitantes de la ciudad de Manta, con acceso a supermercados,
restaurantes, licorerias y ferias gastronémicas locales. EI mercado
abarca tanto a residentes urbanos como a turistas nacionales e
internacionales que visitan la ciudad y buscan productos elaborados

artesanalmente.

Variable

demogréfica.

Hombres y mujeres de entre 20 y 50 afios, pertenecientes a los
estratos medio y medio alto, con poder adquisitivo moderado y estilo
de vida activo. Este grupo valora la cultura local, la autenticidad de

los productos y muestra interés por bebidas naturales y artesanales.

Habitos de

consumo.

Consumidores que prefieren bebidas naturales, suaves y de origen
local elaboradas de forma artesanal. Buscan experiencias diferentes,
valoran la identidad manabita y optan por productos que reflejan

autenticidad, calidad y sostenibilidad.

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker

3.2.3. Muestra de investigacion.

Segun el (Instituto Nacional de Estadisticay Censos, 2022), la poblacion total de Manta

es de 261.871 habitantes. De esta cifra, el grupo comprendido por hombres y mujeres de entre

20 y 50 afios asciende a 118.609 personas, segmento que constituye el mercado objetivo del

presente estudio, al representar a los consumidores potenciales del vino artesanal de frutas.

Donde:

ZZ*N*p*q
e2(N-1)+Z2xp=*q

n

n = Tamarfo de la muestra

N = Tamario de la poblacion — 118.609 personas

Z = Nivel de confianza — 95% = 1,96
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p = Probabilidad de ocurrencia — 50% = 0,5
g = (1 - p) Probabilidad de no ocurrencia—»1-0,5=0,5
e = Error de muestreo — 5 % = 0,05

ZZ*N*p*q

n:eZ(N—1)+ZZ*p*q

~ (1,96)2 * (118.609) x (0,5) * (0,5)
~(0,05)2(118.609 — 1) + (1,96)% * (0,5) * (0,5)

n

_ 113.912,084
296,52 + 0,9604

n

113.912,084

"= 7597 4804

n = 382,9230 ~ 383

n =383

Para el céalculo de la muestra se aplicé la férmula para poblaciones finitas, obteniendo

como resultado un tamafio muestral de 383 personas.
3.2.4. Técnicas de investigacion.

Para el desarrollo del plan de negocio del vino artesanal de frutas “Lineker”, se
aplicaron técnicas de investigacion cuantitativas y cualitativas, con el propdsito de obtener
informacidn confiable sobre las preferencias, habitos de consumo y aceptacion del producto en
la ciudad de Manta. La principal técnica empleada fue una encuesta estructurada, dirigida a
hombres y mujeres de entre 20 y 50 afios, quienes representan el mercado potencial del vino
artesanal. El instrumento utilizado fue un cuestionario con preguntas formuladas en escala de
Likert de cinco niveles, que permitié medir la percepcion de los consumidores en torno a las
dimensiones de precio, producto, punto de venta, promocion y mercado, relacionadas con el
vino artesanal elaborado a base de grosella, maracuya, tamarindo y cacao. La muestra estuvo
conformada por 383 personas, calculada mediante la formula para poblaciones finitas,
considerando una poblacion de 118.609 habitantes. Ademaés, se aplicaron las técnicas de
observacién directa y revision documental de fuentes oficiales del Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos (INEC) para complementar la informacion recolectada.
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3.2.5. Resultados descriptivos de la investigacion.

La investigacion tuvo como finalidad analizar la aceptacion, percepcion y
comportamiento del consumidor frente a la propuesta de produccién y comercializacion de
vino artesanal de frutas en la ciudad de Manta. Para ello se aplicd una encuesta estructurada a
una muestra de 383 personas de entre 20 y 50 afios, pertenecientes a diversos perfiles
ocupacionales. Del total de encuestados, el 63% correspondié a mujeres (243 personas) y el 37
% a hombres (140 personas), lo que permitio obtener una visién amplia y representativa del
mercado objetivo. Los resultados obtenidos permitieron evaluar variables claves relacionadas
con la frecuencia de consumo, el precio, el producto, los canales de distribucion, la promocion
y el mercado potencial. En términos generales, los datos reflejan una alta predisposicion hacia
el consumo de vino, asi como una valoracion positiva del caracter artesanal, la calidad del
producto, la innovacion en sabores y el origen local. Estos hallazgos respaldan la viabilidad
comercial del proyecto y demuestran un contexto de mercado propicio para su implementacion

en la ciudad de Manta.

Pregunta 1. ¢ Con qué frecuencia consume vino?

Tabla 3. Frecuencia de consumo de vino

Variables Frecuencia Porcentaje
Nunca 10 3%
Rara vez 35 9%
Ocasionalmente 53 14%
Frecuentemente 222 58%
Muy frecuentemente 63 16%
Total 383 100%

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
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¢, Con qué frecuencia consume vino?

® Nunca

m Rara vez

m Ocacionalmente
m Frecuentemente

®m Muy frecuentemente

Gréfico 1. Frecuencia de consumo de vinos
Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
Anélisis:

Los resultados evidencian que el 74% de los encuestados consume vino de manera
frecuente (58%) o muy frecuente (16%), lo que demuestra la existencia de un habito de
consumo relativamente consolidado dentro del mercado objetivo. Este comportamiento
representa una condicion favorable para el proyecto, debido a que existe una base de
consumidores familiarizada con el producto, lo que permite orientar los esfuerzos comerciales
hacia la diferenciacion y el posicionamiento del vino artesanal de frutas. Por otra parte,
Unicamente el 12% manifesté consumir vino rara vez o nunca, constituyendo un segmento
minoritario. En este contexto, los resultados permiten identificar una demanda potencial
favorable para el producto, siempre que la propuesta de valor logre diferenciarse mediante
atributos como la calidad, los sabores innovadores y el proceso artesanal de elaboracion.
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Dimension 1: Precio

Pregunta 2. Considera que el precio del vino artesanal debe reflejar su calidad, sabor y
proceso natural de elaboracion.

Tabla 4. Relacion entre precio, calidad y sabor del producto.

Variables Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 13 3%
En desacuerdo 7 2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 30 8%
De acuerdo 127 33%
Totalmente de acuerdo 206 54%
Total 383 100%

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker

Considera que el precio del vino artesanal
debe reflejar su calidad, sabor y proceso
natural de elaboracion.

m Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo

m Ni de acuerdo ni en desacuerdo
m De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Gréfico 2. Relacidn entre precio, calidad y sabor del producto.

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
Anélisis:

El 87% de los encuestados manifestd estar de acuerdo (33%) o totalmente de acuerdo
(54%) con que el precio del vino artesanal debe reflejar su calidad, sabor y proceso natural de
elaboracion. Este resultado evidencia que el consumidor relaciona las caracteristicas
artesanales del producto con un mayor valor percibido, aspecto que puede respaldar el
establecimiento de un precio acorde con sus atributos diferenciadores. En contraste, solamente

el 5% expresd algun nivel de desacuerdo, lo que refleja una baja resistencia frente a una
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estrategia de precios sustentada en la calidad. Por tanto, los resultados respaldan la aplicacion
de una estrategia de precio basada en el valor percibido, procurando mantener un equilibrio

entre los costos asociados al proceso artesanal y la capacidad de aceptacion del mercado local.

Pregunta 3. Esta dispuesto(a) a pagar un precio ligeramente superior si el vino artesanal
ofrece una experiencia de sabor Gnica.

Tabla 5. Disposicion de precio de acuerdo a la experiencia.

Variables Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 3%
En desacuerdo 8 2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 43 11%
De acuerdo 139 37%
Totalmente de acuerdo 181 47%
Total 383 100%

Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker

Esta dispuesto(a) a pagar un precio
ligeramente superior si el vino artesanal
ofrece una experiencia de sabor Unica.

® Totalmente en desacuerdo
m En desacuerdo
® Ni de acuerdo ni en desacuerdo

® De acuerdo

® Totalmente de acuerdo

Gréfico 3. Disposicion de precio de acuerdo a la experiencia.

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
Anélisis:

Los resultados muestran que el 84% de los encuestados estaria dispuesto a pagar un
precio ligeramente superior cuando el vino artesanal ofrece una experiencia de sabor Unica,
representado por un 37% de acuerdo y un 47% totalmente de acuerdo. Este resultado demuestra

que una proporcion significativa del mercado valora los atributos sensoriales del producto y
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puede aceptar un precio superior cuando existe una propuesta diferenciada. Unicamente el 5%
manifestd desacuerdo con esta afirmacion. En consecuencia, el resultado constituye un
elemento favorable para el proyecto, debido a que permite considerar una estrategia de
diferenciacion basada en sabores innovadores y caracteristicas auténticas. La incorporacion de
alternativas como grosella verde, maracuya, tamarindo y cacao puede contribuir a fortalecer la
propuesta de valor y generar una percepcion diferenciada frente a las opciones tradicionales
disponibles en el mercado.

Pregunta 4. Cree que un precio competitivo facilitaria la aceptacion del vino artesanal frente
a las marcas industriales.

Tabla 6. Aceptacion del vino artesanal frente a marcas industriales.

Variables Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 2%
En desacuerdo 15 4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 40 10%
De acuerdo 144 38%
Totalmente de acuerdo 175 46%
Total 383 100%

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker

Cree que un precio competitivo facilitaria la
aceptacion del vino artesanal frente a las
marcas industriales.

m Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo

m Ni de acuerdo ni en desacuerdo
H De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Gréfico 4. Aceptacion del vino artesanal frente a marcas industriales.

Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker
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Anélisis:

El 84% de los encuestados considera que un precio competitivo facilitaria la aceptacion
del vino artesanal frente a las marcas industriales, correspondiendo al 38% que esta de acuerdo
y al 46% que esté totalmente de acuerdo. Estos resultados evidencian que, aunque existe una
valoracion positiva hacia los atributos artesanales, el precio continta siendo un factor relevante
durante el proceso de decision de compra. Por esta razon, el proyecto debe procurar un
equilibrio entre la diferenciacion del producto y su accesibilidad para el consumidor. La baja
proporcion de respuestas desfavorables permite identificar que existe un margen favorable para
introducir el producto en el mercado, siempre que el precio establecido sea coherente con su

calidad, caracteristicas artesanales y condiciones competitivas del entorno.

Dimension 2: Producto

Pregunta 5. Le resulta atractivo un vino artesanal elaborado con sabores exo6ticos como
grosella, maracuyd, tamarindo y cacao.

Tabla 7. Aceptacion de los sabores del vino.

Variables Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 3%
En desacuerdo 10 3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 36 9%
De acuerdo 138 36%
Totalmente de acuerdo 187 49%
Total 383 100%

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
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Le resulta atractivo un vino artesanal
elaborado con sabores exoticos como grosella,
maracuyd, tamarindo y cacao.

® Totalmente en desacuerdo
m En desacuerdo
® Ni de acuerdo ni en desacuerdo

m De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Gréfico 5. Aceptacion de los sabores del vino.

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
Analisis:

Los resultados evidencian que el 85% de los encuestados considera atractivo un vino
artesanal elaborado con sabores exoticos como grosella, maracuya, tamarindo o cacao,
representado por un 36% de acuerdo y un 49% totalmente de acuerdo. Este resultado demuestra
una elevada aceptacion hacia propuestas innovadoras que incorporan sabores diferentes a los
tradicionalmente asociados con el vino. Asimismo, la baja proporcidn de respuestas negativas,
correspondiente al 6%, evidencia un reducido nivel de rechazo hacia este tipo de propuesta. En
este sentido, la variedad de sabores constituye uno de los principales elementos diferenciadores
del proyecto, debido a que permite ofrecer una alternativa innovadora frente a los vinos
tradicionales e industriales. La aceptacion identificada favorece las posibilidades de
posicionamiento del vino artesanal de frutas en el mercado de Manta.

Pregunta 6. Considera importante que el vino artesanal cuente con una presentacion
moderna, elegante y diferenciada.

Tabla 8. Importancia de la presentacion del vino.

Variables Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 11 3%
En desacuerdo 5 1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 30 8%
De acuerdo 147 38%
Totalmente de acuerdo 190 50%
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Total 383 100%
Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker

Considera importante que el vino artesanal
cuente con una presentaciéon moderna,
elegante y diferenciada.

m Totalmente en desacuerdo
® En desacuerdo
m Ni de acuerdo ni en desacuerdo

® De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Grafico 6. Importancia de la presentacion del vino.
Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker
Analisis:

El 88% de los encuestados considera importante que el vino artesanal cuente con una
presentacion moderna, elegante y diferenciada, resultado compuesto por un 38% de acuerdo y
un 50% totalmente de acuerdo. Este porcentaje evidencia que la presentacién constituye un
elemento relevante en la percepcion de calidad y en la decision de compra del consumidor. Por
ello, el disefio del envase, la etiqueta y la identidad visual de la marca deben ser considerados
componentes estratégicos dentro de la propuesta comercial. La baja proporcion de desacuerdo,
equivalente al 4%, refuerza la necesidad de desarrollar una presentacion que comunique los
atributos artesanales y diferenciadores del producto. Una imagen adecuada puede contribuir a
generar confianza, mejorar la percepcion de valor y fortalecer la competitividad del vino

artesanal en los puntos de venta.
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Pregunta 7. La calidad, el aroma y la autenticidad del vino artesanal influyen
significativamente en su intencion de compra.

Tabla 9. Factores que influyen en la intencion de compra.

Variables Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 2%
En desacuerdo 6 2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 31 8%
De acuerdo 138 36%
Totalmente de acuerdo 199 52%
Total 383 100%

Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker

La calidad, el aromay la autenticidad del
vino artesanal influyen significativamente en
su intencion de compra.

m Totalmente en desacuerdo
m En desacuerdo
® Ni de acuerdo ni en desacuerdo

H De acuerdo

® Totalmente de acuerdo

Gréfico 7. Factores que influyen en la intencién de compra.

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
Analisis:

Los resultados indican que el 88% de los encuestados considera que la calidad, el aroma
y la autenticidad del vino artesanal influyen significativamente en su intencion de compra, con
un 36% de acuerdo y un 52% totalmente de acuerdo. Este resultado evidencia que los atributos
sensoriales y de autenticidad poseen una influencia importante en la percepcion del
consumidor, superando una valoracion basada exclusivamente en el precio. La proporcion de
respuestas negativas fue de apenas 4%, lo que confirma la relevancia de estos factores dentro

de la propuesta de valor. En consecuencia, el proyecto debera priorizar el mantenimiento de
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estandares adecuados de calidad durante las diferentes etapas de elaboracion, con el propdésito
de garantizar caracteristicas consistentes en el producto y favorecer su aceptacion y fidelizacion

en el mercado local.

Dimensidn 3: Punto de venta (Distribucion)

Pregunta 8. Prefiere adquirir el vino artesanal en establecimientos confiables como
supermercados o tiendas especializadas.

Tabla 10. Lugares para adquirir el vino artesanal.

Variables Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 3%
En desacuerdo 8 2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 40 11%
De acuerdo 151 39%
Totalmente de acuerdo 172 45%
Total 383 100%

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker

Prefiere adquirir el vino artesanal en
establecimientos confiables como
supermercados o tiendas especializadas.

m Totalmente en desacuerdo
® En desacuerdo
® Ni de acuerdo ni en desacuerdo

m De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Gréfico 8. Lugares para adquirir el vino artesanal.
Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
Analisis:
Los resultados evidencian que el 84% de los encuestados prefiere adquirir vino
artesanal en establecimientos confiables, como supermercados o tiendas especializadas,

correspondiendo al 39% que esta de acuerdo y al 45% que esta totalmente de acuerdo. Este
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comportamiento refleja la importancia que el consumidor atribuye a la confianza, formalidad
y seguridad durante la adquisicion del producto. Unicamente el 5% manifestd desacuerdo con
esta preferencia. En funcion de estos resultados, el proyecto deberé considerar la incorporacion
progresiva de establecimientos formales dentro de sus canales de distribucidn. La presencia en
puntos de venta reconocidos puede favorecer la visibilidad de la marca, fortalecer la percepcion
de calidad y generar mayor confianza en los consumidores, especialmente durante la etapa de
introduccién del producto al mercado.

Pregunta 9. Le gustaria que el vino artesanal esté disponible en eventos, ferias locales y
puntos turisticos de Manta.

Tabla 11. Lugares de disponibilidad del vino.

Variables Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 2%
En desacuerdo 9 2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23 6%
De acuerdo 148 39%
Totalmente de acuerdo 194 51%
Total 383 100%

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker

Le gustaria que el vino artesanal esté
disponible en eventos, ferias locales y puntos
turisticos de Manta.

® Totalmente en desacuerdo
® En desacuerdo
m Ni de acuerdo ni en desacuerdo

m De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Gréfico 9. Lugares de disponibilidad del vino.

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
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Anélisis:

El 90% de los encuestados manifesto preferencia porque el vino artesanal se encuentre
disponible en eventos, ferias locales y puntos turisticos de la ciudad de Manta, compuesto por
un 39% de acuerdo y un 51% totalmente de acuerdo. Este resultado evidencia una elevada
aceptacion de espacios de comercializacion que permiten establecer contacto directo entre el
consumidor y el producto. La baja proporcion de desacuerdo, equivalente al 4%, respalda la
incorporacion de estos espacios como parte de la estrategia comercial. Debido a las
caracteristicas turisticas de Manta, la participacion en ferias, eventos y puntos de interés puede
contribuir a fortalecer la identidad local de la marca, facilitar la realizacién de degustaciones y
ampliar el alcance hacia consumidores locales y visitantes. Por tanto, estos canales representan
una oportunidad para fortalecer el reconocimiento y posicionamiento del vino artesanal.

Pregunta 10. Considera conveniente poder comprar el vino artesanal a través de plataformas
digitales o redes sociales con entrega a domicilio.

Tabla 12. Compra del vino a través de plataformas digitales.

Variables Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 3%
En desacuerdo 10 3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 38 10%
De acuerdo 145 38%
Totalmente de acuerdo 178 46%
Total 383 100%

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
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Considera conveniente poder comprar el vino
artesanal a través de plataformas digitales o
redes sociales con entrega a domicilio.

m Totalmente en desacuerdo

H En desacuerdo

m Ni de acuerdo ni en desacuerdo
H De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Gréfico 10. Compra del vino a través de plataformas digitales.

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
Andlisis:

Los resultados indican que el 84% de los encuestados considera conveniente adquirir
vino artesanal mediante plataformas digitales o redes sociales con servicio de entrega a
domicilio, representado por un 38% de acuerdo y un 46% totalmente de acuerdo. Este resultado
evidencia una aceptacion significativa de los canales digitales como alternativa de compra,
asociada principalmente con la comodidad y facilidad de acceso al producto. La proporcion de
respuestas desfavorables fue de apenas 6%, lo que demuestra una baja resistencia hacia esta
modalidad de comercializacion. En consecuencia, la implementacion de canales digitales
puede complementar la distribucion fisica y ampliar el alcance comercial de la marca.
Asimismo, estos medios permiten mantener una comunicacion directa con los consumidores,
difundir informacién sobre el producto y fortalecer el posicionamiento del vino artesanal en el

mercado local.

Dimension 4: Promocion

Pregunta 11. Le llama la atencion la publicidad que resalta el origen local y artesanal del
vino.

Tabla 13. Publicidad basada en el origen local y artesanal.

Variables Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 2%
En desacuerdo 10 3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 33 9%
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De acuerdo 147 38%
Totalmente de acuerdo 185 48%
Total 383 100%

Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker

Le llama la atencion la publicidad que resalta
el origen local y artesanal del vino.

2% § 3%

B Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo

m Ni de acuerdo ni en desacuerdo
m De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Gréfico 11. Publicidad basada en el origen local y artesanal.
Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
Anélisis:

El 86% de los encuestados manifestd interés por la publicidad que destaca el origen
local y artesanal del vino, correspondiente al 38% de acuerdo y al 48% totalmente de acuerdo.
Este resultado demuestra que la identidad local y la autenticidad representan atributos con
capacidad para generar interés en el publico objetivo. Por otra parte, Unicamente el 5%
manifestd desacuerdo, evidenciando una baja resistencia frente a este enfoque comunicacional.
En este sentido, las estrategias promocionales deberan incorporar elementos relacionados con
el origen mantense del emprendimiento, la elaboracion artesanal y el uso de frutas que
contribuyan a diferenciar la propuesta. Esta comunicacion puede fortalecer el vinculo entre el
consumidor y la marca, ademas de generar una percepcion diferenciada frente a productos de

fabricacion industrial.
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Pregunta 12. Considera que las degustaciones 0 muestras gratuitas son una estrategia
efectiva para dar a conocer el producto.

Tabla 14. Estrategias para dar a conocer el producto.

Variables Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 10 3%
En desacuerdo 6 1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23 6%
De acuerdo 141 37%
Totalmente de acuerdo 203 53%
Total 383 100%

Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker

Considera que las degustaciones o muestras
gratuitas son una estrategia efectiva para dar
a conocer el producto.

ER £

® Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo

53% 37% _ ]

®m Ni de acuerdo ni en desacuerdo

m De acuerdo

® Totalmente de acuerdo

Gréfico 12. Estrategias para dar a conocer el producto.

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
Analisis:

Los resultados reflejan que el 90% de los encuestados considera que las degustaciones
0 muestras gratuitas constituyen una estrategia efectiva para dar a conocer el vino artesanal,
con un 37% de acuerdo y un 53% totalmente de acuerdo. Este elevado nivel de aceptacion
evidencia la importancia de las experiencias directas de consumo para facilitar el conocimiento
y valoracion del producto. Debido a que las caracteristicas de sabor y aroma constituyen
elementos relevantes en la percepcion del vino artesanal, las degustaciones pueden reducir la

incertidumbre del consumidor y facilitar la evaluacion previa a la compra. La baja proporcién
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de respuestas desfavorables, correspondiente al 4%, respalda la incorporacién de esta
herramienta promocional en ferias, eventos y puntos de venta, especialmente durante la etapa

de introduccion y posicionamiento de la marca.

Pregunta 13. Las promociones en redes sociales influyen en su decision de probar un nuevo
vino artesanal.

Tabla 15. Influencia de las redes sociales en la decision de compra.

Variables Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 2%
En desacuerdo 8 2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 40 11%
De acuerdo 145 38%
Totalmente de acuerdo 181 47%
Total 383 100%

Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker

Las promociones en redes sociales influyen en
su decision de probar un nuevo vino
artesanal.

m Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo

m Ni de acuerdo ni en desacuerdo
H De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Graéfico 13. Las promociones en redes sociales influyen en su decision de
probar un nuevo vino artesanal.

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
Anélisis:
El 85% de los encuestados afirmo que las promociones difundidas mediante redes

sociales influyen en su decision de probar un nuevo vino artesanal, resultado conformado por

un 38% de acuerdo y un 47% totalmente de acuerdo. Este porcentaje evidencia la relevancia
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de los medios digitales como herramientas para estimular el interés y acercar nuevos productos
al consumidor. Asimismo, la baja proporcion de desacuerdo, equivalente al 4%, refleja una
amplia aceptacion de este tipo de estrategia promocional. En consecuencia, las redes sociales
deberan constituir un componente importante de la comunicacién comercial del proyecto,
mediante contenidos que destaquen los sabores, atributos, presentacion, promociones y origen
artesanal del producto. El uso adecuado de estos canales puede contribuir a ampliar el alcance

de la marca y fortalecer la interaccion con el mercado objetivo.

Dimensidn 5: Mercado (Preferencias y comportamiento del consumidor)

Pregunta 14. Le interesa consumir productos locales que promuevan la produccion
artesanal y el emprendimiento mantense.

Tabla 16. Interés por consumir productos locales.

Variables Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 2%
En desacuerdo 7 2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 32 8%
De acuerdo 143 37%
Totalmente de acuerdo 194 51%
Total 383 100%

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker

Le interesa consumir productos locales que
promuevan la produccion artesanal y el
emprendimiento mantense.

® Totalmente en desacuerdo
® En desacuerdo
® Ni de acuerdo ni en desacuerdo

H De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Gréfico 14. Interés por consumir productos locales.

Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker
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Anélisis:

Los resultados muestran que el 88% de los encuestados tiene interés en consumir
productos locales que promuevan la produccién artesanal y el emprendimiento mantense,
representado por un 37% de acuerdo y un 51% totalmente de acuerdo. Este comportamiento
evidencia una valoracion favorable hacia iniciativas productivas vinculadas con el desarrollo
economico local. La baja proporcion de respuestas negativas, correspondiente al 4%, refuerza
la existencia de condiciones favorables para comunicar el vino artesanal como un producto
elaborado en Manta. En este contexto, la propuesta puede trascender la comercializacion de
una bebida y vincularse con elementos de identidad y desarrollo local. Esta caracteristica
representa una oportunidad para fortalecer el posicionamiento de la marca y generar una
relacion mas cercana con los consumidores interesados en apoyar productos Yy
emprendimientos de origen mantense.

Pregunta 15. Optaria por degustar vino artesanal de frutas en reuniones sociales,
celebraciones o momentos especiales.

Tabla 17. Degustaciones del vino artesanal de frutas.

Variables Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 2%
En desacuerdo 7 2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 32 8%
De acuerdo 148 39%
Totalmente de acuerdo 188 49%
Total 383 100%

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
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Optaria por degustar vino artesanal de frutas
en reuniones sociales, celebraciones o
momentos especiales.

m Totalmente en desacuerdo

H En desacuerdo

m Ni de acuerdo ni en desacuerdo
m De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Gréfico 15. Degustaciones del vino artesanal de frutas.
Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
Andlisis:

El 88% de los encuestados manifestd que optaria por consumir vino artesanal de frutas
durante reuniones sociales, celebraciones 0 momentos especiales, compuesto por un 39% de
acuerdo y un 49% totalmente de acuerdo. Este resultado evidencia que el producto puede
asociarse con diferentes ocasiones de consumo y no limitarse exclusivamente al consumo
habitual. La baja proporcién de respuestas desfavorables, equivalente al 4%, confirma una
aceptacion considerable de esta alternativa. En términos comerciales, esta caracteristica amplia
las posibilidades de posicionamiento del producto, debido a que permite dirigir la
comunicacion hacia situaciones como reuniones familiares, celebraciones y encuentros
sociales. De esta manera, el vino artesanal puede ser presentado como una alternativa
diferenciada para momentos especiales, favoreciendo su rotacién y presencia en diversos
contextos de consumo.

Pregunta 16. Considera que en Manta existe un mercado potencial para los vinos
artesanales elaborados con frutas tropicales.

Tabla 18. Oportunidad de mercado en la ciudad de Manta.

Variables Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 10 3%
En desacuerdo 8 2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 58 15%
De acuerdo 134 35%
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Totalmente de acuerdo 173 45%
Total 383 100%

Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker

Considera que en Manta existe un mercado
potencial para los vinos artesanales
elaborados con frutas tropicales.

m Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo

m Ni de acuerdo ni en desacuerdo
H De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Gréfico 16. Oportunidad de mercado en la ciudad de Manta.
Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
Anélisis:

Los resultados evidencian que el 80% de los encuestados considera que en Manta existe
un mercado potencial para los vinos artesanales elaborados con frutas tropicales, conformado
por un 35% de acuerdo y un 45% totalmente de acuerdo. Este resultado constituye un indicador
favorable respecto a la percepcion del mercado objetivo sobre la posibilidad de comercializar
este tipo de producto en la ciudad. Aunque el 15% de los participantes mantuvo una posicion
neutral, la proporcion mayoritaria de respuestas favorables permite identificar condiciones de
aceptacion para la propuesta. En conjunto con los resultados obtenidos en las demas variables
analizadas, esta percepcion respalda la pertinencia de desarrollar una oferta de vino artesanal
de frutas orientada al mercado mantense. No obstante, la consolidacién del proyecto dependera
de la adecuada articulacién entre calidad, precio, diferenciacién, distribucién y estrategias de

promocion.
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3.3. Analisis de la demanda

El andlisis de la demanda permitié determinar la aceptacion y el potencial comercial
del vino artesanal de frutas bajo la marca “Lineker” en la ciudad de Manta. El mercado objetivo
estuvo conformado por 118.609 personas de entre 20 y 50 afios, de acuerdo con la informacion
demogréafica del (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2022). La investigacion de
mercado aplicada a una muestra de 383 personas evidencio una alta predisposicién hacia el
consumo de vinos artesanales, destacando el interés por productos elaborados con frutas
tropicales, de origen natural y con identidad local.

Estos resultados coinciden con el contexto econdmico nacional, donde el crecimiento
del consumo en hogares continla impulsando la actividad econdmica y favoreciendo la
demanda de bienes con mayor valor agregado (Banco Central del Ecuador, 2026). En conjunto,
estos resultados demuestran una alta aceptacion del vino artesanal de frutas y respaldan la

viabilidad comercial del proyecto.

Para proyectar la demanda se consideraron los resultados de la investigacion de
mercado y el PIB industrial promedio de 3,98 %, utilizado como referencia para estimar el
crecimiento progresivo de las ventas, mientras que la inflacion permitié actualizar los precios
durante el periodo proyectado. En funcidon de estos criterios, se establecieron tasas de
crecimiento de 3,98 %, 5,98 %, 8,98 %, 12,98 % y 18,98 % para los cinco afios de evaluacion.
Este crecimiento progresivo se justifica por el posicionamiento gradual de la marca, la
captacion de nuevos consumidores y la ampliacion de los canales de comercializacion hacia
ferias, hoteles, restaurantes y establecimientos especializados. De esta manera, la proyeccion
refleja un escenario de crecimiento gradual y permite estimar las ventas e ingresos esperados

de “Lineker” durante los cinco anos de evaluacion.
3.3.1. Caracteristicas de la demanda.

La demanda del vino artesanal de frutas “Lineker” presenta caracteristicas favorables
para el desarrollo del emprendimiento, debido a que estd dirigida a un segmento de
consumidores que busca productos diferenciados, elaborados con ingredientes naturales y con
un alto valor agregado. EI mercado objetivo estuvo conformado por hombres y mujeres de
entre 20 y 50 afios, residentes de la cuidad de Manta, con un nivel socioeconomico medio y
medio alto, quienes muestran mayor interées por productos artesanales, experiencias

gastrondmicas y alternativas innovadoras frente a las bebidas tradicionales. Asimismo, la
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demanda esta influenciada por factores como la calidad del producto, su proceso de
elaboracion, la presentacion, el origen de las materias primas y la identidad cultural que
transmite la marca. Otra caracteristica importante es su comportamiento estacional, ya que el
consumo tiende a incrementarse durante fines de semana, feriados nacionales, festividades y
temporadas de mayor afluencia turistica, cuando aumenta la actividad en restaurantes, hoteles,

bares y eventos gastrondmicos.

Desde el ambito econdémico, el comportamiento de la demanda también se ve
favorecido por la recuperaciéon del consumo de los hogares. EI Banco Central del Ecuador
proyectd un crecimiento econdmico del 2,5% para el afio 2026, sustentado principalmente en
el dinamismo de la demanda interna, el consumo privado y la recuperacion de la inversion,
factores que incrementan las oportunidades para productos con mayor valor agregado y
diferenciacion. (Banco Central del Ecuador, 2026). En consecuencia, el vino artesanal
“Lineker” posee caracteristicas que responden a las nuevas preferencias del consumidor
ecuatoriano, favoreciendo su posicionamiento en el mercado local y su crecimiento gradual

durante los préximos afios.
3.3.2. Proyeccion de la demanda.

La proyeccion de la demanda del vino artesanal de frutas “Lineker” se realizd a partir
de la informacién obtenida en la investigacion de mercado, con el propésito de estimar el
comportamiento de los consumidores potenciales frente a diferentes niveles de precio. Para
ello, se tom6 como referencia una poblacion objetivo de 118.609 habitantes de la cuidad de
Manta, y se aplicé una encuesta a una muestra representativa de 383 personas, cuyos resultados
permitieron determinar la aceptacién del producto y estimar el nimero de consumidores

potenciales para cada rango de precio estimado.

Tabla 19. Consumidores potenciales segun el rango de precios.

Rango de precios esiirrfwcailgo Frecuencia  Porcentaje ngigrr]r;:glloeges
De $6,00 a $8,00 $ 7,00 133 34,73% 155.060,00
De $8,01 a $10,00 $ 9,00 102 26,63% 118.916,00
De $10,01 a $12,00 $ 11,00 66 17,23% 76.949,00
De $12,01 a $14,00 $ 13,00 40 10,44% 46.628,00
Mas de $14,00 $ 15,00 42 10,97% 48.959,00

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
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Como se observa en la tabla 19, la demanda potencial fue estimada considerando la
frecuencia de respuestas obtenidas para cada rango de precios, calculando posteriormente el
porcentaje de aceptacion y proyectdndolo sobre la poblacidn objetivo. Los resultados
evidencian que existe una relacién inversa entre el precio del producto y el nimero de
consumidores potenciales, observandose una disminucion gradual de la demanda conforme
aumenta el precio de venta. Este comportamiento responde a la Ley de la Demanda, la cual
establece que, manteniéndose constantes los demas factores, la cantidad demandada de un
bien disminuye cuando su precio aumenta (Mankiw, 2021)

Tabla 20. Relacién entre el precio estimado y los consumidores potenciales.

Y (Precio) X (Cantidad)
$ 7,00 155.060,00
$ 9,00 118.916,00
$ 11,00 76.949,00
$ 13,00 46.628,00
$ 15,00 48.959,00

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker

Curva de la Demanda (Vino Artesanal de Frutas)

$16.00

$14.00

$12.00 y=-6E-05x+16,772

R*=0,9195
$10.00
$8.00

$6.00

$4.00

20.000,00  40.000.00  60.000.00  80.000.00 100.000.00 120.000,00 140.000,00 160.000,00 180.000,00

Gréfico 17. Curva de la Demanda.

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
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Con el proposito de estimar la demanda futura del vino artesanal de frutas, se aplicé un
modelo de regresion lineal simple, utilizando la informacion obtenida en la investigacion de
mercado. El analisis permitié establecer la relacion entre el precio estimado del producto y el

namero de consumidores potenciales, obteniendo la siguiente ecuacion:
Y =-0,00006X + 16,772

Donde Y representa el precio estimado del vino artesanal y X corresponde al niUmero
de consumidores potenciales. Asimismo, el modelo alcanzo un coeficiente de determinacion
(R?) de 0,9195, lo que indica que el 91,95% de la variacion observada en el precio estimado
puede explicarse por el comportamiento de los consumidores potenciales, mientras que el
8,05% restante esta asociada a otros factores que influyen en la decisién de compra, como el
nivel de ingresos, las preferencias del consumidor, la calidad percibida, la competencia
existente en el mercado, etc. De acuerdo con (Gujarati y Porter, 2021), un coeficiente de
determinacion cercano a uno evidencia un elevado nivel de ajuste del modelo, lo que demuestra
que la regresion obtenida presenta una adecuada capacidad explicativa y constituye una
herramienta confiable para respaldar el andlisis de la demanda dentro del presente plan de

negocios.

Para realizar el calculo de la proyeccion de la demanda del vino artesanal de frutas, se
consideraron tanto los resultados obtenidos en la investigacion de mercado como los
principales indicadores macroecondémicos relacionados con el comportamiento productivo del
pais. En este sentido, se utiliz6 como referencia la informacion publicada por el Banco central

del ecuador, especificamente datos historicos del PIB industrial y de la inflacion.

Tabla 21. Datos del Producto Interno Bruto Industrial del Ecuador.

Promedio del
pis 2021 2022 2023 2024 2025 O
naustial 1500  1,00%  -0,60%  1,90%  510% 3,98%

Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE)

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker

Tabla 22. Datos de la inflacion del Ecuador.

2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 - 2031
0,14% 3,46% 2,22% 1,55% 0,71% 1,62% 1,62%
Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE)

Inflacién

Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker
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El PIB industrial fue tomado como base para definir la participacion progresiva del

emprendimiento en el mercado, ya que refleja el desempefio del sector productivo y

manufacturero del pais; mientras que la inflacién fue planteada para actualizar el precio de

venta del producto en cada afio y en la estimacion de los costos de produccion, la némina, los

gastos administrativos, gastos de ventas, las inversiones, el capital de trabajo y los demas rubros

considerados en la evaluacion financiera. Asi mismo, el crecimiento anual esperado permitid

proyectar el incremento gradual de la demanda y las ventas, considerando el posicionamiento

progresivo de la marca “Lineker”, la ampliacion de los canales de comercializacion y el

fortalecimiento de la capacidad operativa de la empresa.

Tabla 23. Precio de venta del vino artesanal de frutas.

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
$ 900 $ 915  $ 929 $ 944  $ 9,60
Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker
Tabla 24. Objetivos de crecimiento de ventas.
2027 2028 2029 2030 2031
3,98% 5,98% 8,98% 12,98% 18,98%
Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
Tabla 25. Proyeccion de ventas en cantidades.
2026 2027 2028 2029 2030 2031
Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
61.865,00 65.564,00 71.451,00 80.725,00 96.046,00
Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
Tabla 26. Proyeccion de ingresos por ventas.
2026 2027 2028 2029 2030 2031
Afo 0 Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
$556.785,00 $599.611,63 $664.010,60 $762.319,18 $921.658,80

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
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La proyeccion de la demanda y de los ingresos por ventas evidencia un crecimiento
gradual y sostenible durante el horizonte de evaluacion del proyecto, sustentado en los
resultados de la investigacion de mercado, el modelo de regresion lineal y los indicadores
macroecondmicos considerados. Estas estimaciones constituyen una base técnica confiable
para el desarrollo del estudio financiero y respaldan la viabilidad comercial del vino artesanal

de frutas “Lineker” en el mercado de la ciudad de Manta.
3.4. Analisis de la oferta

El andlisis de la oferta permitié identificar el entorno competitivo en el que se
desarrollara el vino artesanal de frutas. Actualmente, el mercado ecuatoriano esta conformado
principalmente por vinos nacionales e importados elaborados a base de uva, mientras que la
oferta de vinos artesanales de frutas es reducida, generando una oportunidad para productos
innovadores y diferenciados. Esta situacion favorece el ingreso de nuevas propuestas con valor
agregado, identidad local y procesos de elaboracion artesanal. En este contexto, resulta
necesario analizar las caracteristicas de la oferta y el comportamiento de los principales

competidores para determinar las oportunidades de posicionamiento del proyecto.
3.4.1. Caracterizacion de la oferta actual.

La oferta actual de vinos en la ciudad de Manta estd conformada principalmente por
marcas nacionales e importadas que comercializan vinos elaborados a base de uva, las cuales
han logrado posicionarse en el mercado gracias a sus trayectoria, reconocimiento y presencia
en supermercados, licorerias, restaurantes y hoteles. Estas empresas se caracterizan por ofrecer
productos dirigidos a diferentes segmentos de consumidores, diferencidndose por su calidad,
presentacion, variedad y rango de precios. No obstante, la oferta de vinos artesanales
elaborados con frutas tropicales continta siendo limitada, lo que representa una oportunidad
para el ingreso de propuestas innovadoras con valor agregado. Como se observa en la tabla 27,
los principales competidores del proyecto corresponden a marcas consolidadas como “Dos
Hemisferios”, “Chaupi Estancia Winery” y “Castillo de Diablo”, las cuales concentran una
importante participacion dentro del mercado de vinos. Sin embargo, el vino artesanal “Lineker”
busca diferenciarse mediante la utilizacion de frutas tropicales como materia prima, un proceso
de elaboracién artesanal, un precio de introduccion competitivo y una propuesta con identidad
manabita, caracteristicas que le permiten atender un segmento de consumidores que busca

experiencias de consumo diferentes a las ofrecidas por los vinos tradicionales.
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Tabla 27. Principales competidores y comparacion de la oferta.

Precio Debilidades /
Competidor Producto Caracteristicas referencial Fortalezas oportunidad para
(USD) Lineker
Vinos premium Marca lider de vinos ecuatorianos, Reconocimiento nacional, Precio elevado y
Dos elaborados con reconocida por su alta calidad, 18.00  45.00 calidad, variedad y propuesta centrada en
Hemisferios  uvas premios internacionales y amplia ’ ’ posicionamiento vinos tradicionales de
ecuatorianas presencia en el mercado premium. uva.
. Vifiedo ecuatoriano especializado Produccion nacional, .
Chaupi . . . . , . Segmento de  precio
: Vinos premium en vinos de alta gama, con una experiencia  enoldgica,
Estancia .. 20,00 -40,00 . elevado y oferta enfocada
. de altura propuesta enfocada en experiencia, exclusividad y ..
Winery : . . L principalmente en uva.
calidad y exclusividad. diferenciacion.
i Marca chilena ampliamente - -
Casillero del .. . P Reconocimiento Producto tradicional de
i Vinos comercializada en supermercados, . i .
Diablo . i . . internacional, variedad y uva y menor
importados  de licorerias y restaurantes, reconocida 12,00 — 30,00 . . - . L
(Concha vy . . amplia disponibilidad diferenciacion por
uva por su variedad de presentaciones y . . i
Toro) .. . . . comercial. identidad local.
posicionamiento internacional.
Vino elaborado con  frutas Sabores de frutas
tropicales, produccion artesanal, tropicales,  elaboracion Marca nueva, menor
Lineker Vino artesanal identidad manabita y propuesta 9,00 (precio artesanal, identidad reconocimiento y
de frutas innovadora orientada a inicial) manabita, innovacion y cobertura comercial

consumidores gque buscan productos
diferenciados y con valor agregado.

precio introductorio

competitivo.

inicial limitada.

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
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Analisis comparativo:

La comparacion muestra que Lineker no busca competir directamente con las marcas
consolidadas por reconocimiento o trayectoria, sino mediante una estrategia de diferenciacion.
Mientras los competidores analizados se orientan principalmente a vinos elaborados con uva,
Lineker propone una alternativa basada en frutas tropicales, elaboracion artesanal e identidad
manabita. Asimismo, su precio inicial de $9,00 permite ubicarse por debajo del rango
referencial de los competidores analizados, facilitando una estrategia de introduccion al

mercado.

En consecuencia, la principal oportunidad competitiva de Lineker se encuentra en atender un
segmento interesado en productos innovadores, artesanales y vinculados con la identidad local,
mientras que sus principales debilidades iniciales seran el bajo reconocimiento de marcay la
limitada cobertura de distribucion. Estas condiciones deberdn ser abordadas mediante
estrategias de promocién, posicionamiento y ampliacion progresiva de los canales de

comercializacion.
3.5. Oportunidad de emprender

El andlisis de mercado realizado evidencia que existen condiciones favorables para el
desarrollo del emprendimiento “Lineker”, dedicado a la produccion y comercializacion de vino
artesanal de frutas en la cuidad de Manta. Los resultados de la investigacion de mercado
demostraron una alta aceptacion del producto por parte de los consumidores, quienes
manifestaron interés por adquirir bebidas artesanales elaboradas con frutas tropicales y con
identidad local. Asimismo, el analisis de la oferta permiti¢ identificar que el mercado esta
conformado principalmente por vinos tradicionales elaborados a base de uva, tanto nacionales
como importados, mientras que la presencia de vinos artesanales de frutas continta siendo

limitada, generando una oportunidad para atender un segmento con escasa competencia directa.

De igual manera, las proyecciones de demanda y ventas muestran un crecimiento
progresivo durante el periodo de evaluacion, sustentado en la participacion gradual del
mercado, capacidad instalada del proyecto, y los indicadores macroecondémicos considerados.
En este contexto, “Lineker” cuenta con ventajas competitivas basadas en el aprovechamiento
de valor diferenciado y un precio competitivo, factores que fortalecen su potencial de
posicionamiento y respaldan la viabilidad comercial del emprendimiento en la ciudad de

Manta.
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4. Estudio técnico

El estudio técnico tiene como finalidad determinar los recursos, procesos Yy
requerimientos necesarios para la produccion y comercializacion del vino artesanal de frutas,
garantizando la viabilidad operativa del emprendimiento. En este capitulo se establecen la
localizacion del proyecto, el tamafio de la planta, la capacidad instalada, la ingenieria del
proceso productivo, la maquinaria, los equipos, el talento humano y los recursos técnicos
requeridos para su funcionamiento. Asimismo, se definen las condiciones necesarias para
asegurar una produccion eficiente, cumpliendo con estandares de calidad e inocuidad,
constituyendo la base para la estimacion de la inversion, los costos y la evaluacion financiera

del proyecto.
4.1. Tamanfo del proyecto

El tamafio del proyecto se determinéd considerando la demanda proyectada, la capacidad
instalada, la disponibilidad de recursos productivos y las proyecciones de crecimiento del
emprendimiento. Con base en estos criterios, se establecié una capacidad de produccion que
permita atender eficientemente la demanda estimada, optimizando el uso de la infraestructura,
la maquinariay el talento humano. La tabla 28, presenta la capacidad de produccion proyectada

del vino artesanal de frutas, expresada en unidades anuales, mensuales, diarias y por hora.

Tabla 28. Tamafio del proyecto — Capacidad de produccién proyectada.

Producto: Vino artesanal de Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

frutas
Produccion Anual 61.865,00 65.564,00 71.451,00 80.725,00 96.046,00
Produccion mensual 5.155,42 5.463,67 5.954,25 6.727,08 8.003,83
Produccion diaria 171,85 182,12 198,48 224,24 266,79
Produccién por hora 21,48 22,77 24,81 28,03 33,35

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker

Como se observa en la tabla la capacidad de produccion inicia con 61.865 botellas en
el primer afio y alcanza las 96.046 botellas al finalizar el periodo de la proyeccion, reflejando
un crecimiento acorde con la demanda proyectada y la capacidad gradual del mercado. Esta
planificacién permite aprovechar eficientemente los recursos disponibles, mantener un nivel
adecuado de produccién y garantizar el abastecimiento oportuno del mercado, respaldando la

viabilidad técnica y operativa del proyecto.
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4.2. Localizacion del proyecto

La localizacion del proyecto constituye un factor determinante para garantizar la
eficiencia operativa y comercial del emprendimiento. Para la seleccién de la ubicacion de la
planta de produccion y del punto de comercializacion se evaluaron diferentes alternativas
mediante una matriz de ponderaciéon, considerando factores como la cercania a los proveedores,
las vias de acceso, la disponibilidad de servicios basicos, los costos de operacion y la
proximidad al mercado objetivo. Esta metodologia permitié identificar las ubicaciones que

ofrecen mayores ventajas técnicas, logisticas y comerciales para el desarrollo del proyecto.
4.2.1. Localizacion de la planta de produccion.

Con el proposito de seleccionar la ubicacion mas adecuada para la planta de produccién,
se evaluaron tres alternativas dentro de la ciudad de Manta, considerando los factores que
inciden directamente en la eficiencia logistica y operativa del emprendimiento. Los resultados

se presentan en la Tabla 29.

61



Tabla 29. Matriz de localizacién de la planta de produccion.

Ponderacion Localizacion 1: Urb. San Localizacion 2: Zona Localizacion 3: Via San
Factores de José (Los Esteros) industrial de Manta Mateo

Importancia  Calificacion Ponderacion Calificacion Ponderacién Calificacion Ponderacion

Cercania a proveedores 30% 10 3,00 8 2,40 7 2,10
Vias de acceso 25% 9 2,25 9 2,25 8 2,00
:ﬁzg’r:f;ﬁilggzgcos (agua, luz, 15% 9 1,35 10 1,50 8 1,20
Costos operativos 15% 9 1,35 7 1,05 8 1,20
Espacio disponible 10% 8 0,80 10 1,00 9 0,90
Seguridad 5% 9 0,45 8 0,40 8 0,40

TOTAL 100% 9,20 8,60 7,80

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker

Como se observa en la tabla, la Urb. San José, ubicada en la parroquia Los Esteros, obtuvo la mayor calificacién (9,20/10), convirtiéndose
en la alternativa mas conveniente para establecer la planta de produccion. Esta ubicacion ofrece ventajas importantes como la cercania a los
principales proveedores de frutas de Portoviejo, Rocafuerte, Jaramijé, Chone y Flavio Alfaro, ademés de contar con acceso directo a vias
principales, disponibilidad de servicios basicos y menores costos logisticos. Estos factores permiten optimizar el abastecimiento de materia prima

y mejora la eficiencia del proceso productivo.
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4.2.2. Localizacion del punto de comercializacion.

Para definir el punto de comercializacion del vino artesanal “Lincker”, se analizaron tres sectores estratégicos de la cuidad de Manta,
priorizando aquellos con mayor flujo de consumidores, actividad comercial y potencial para el posicionamiento de la marca. Los resultados
obtenidos se presentan en la Tabla 30.

Tabla 30. Matriz de localizacion del punto de comercializacion.

Ponderacion  Localizacion 1: Av. Flavio Localizacic’)r_l 2 Mall del Localizacién 3: Centro de
Factores de Reyes Pacifico Manta
importancia  calificacion  Ponderacion  Calificacion  Ponderacion  Calificacion  Ponderacion
Cercania al consumidor 35% 10 3,50 9 3,15 8 2,80
Flujo comercial 25% 10 2,50 9 2,25 8 2,00
Accesibilidad 15% 9 1,35 9 1,35 8 1,20
Visibilidad 10% 10 1,00 8 0,80 8 0,80
Costos de operacion 10% 8 0,80 6 0,60 9 0,90
Seguridad 5% 9 0,45 9 0,45 8 0,40
TOTAL 100% 9,60 8,60 8,10

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker

De acuerdo con los resultados obtenidos, la Avenida Flavio Reyes alcanz6 la mayor ponderacién (9,60/10), siendo la ubicacion mas
adecuada para el abastecimiento del punto de comercializacion. Esta zona concentra una importante actividad turistica y comercial, con la presencia
de hoteles, restaurantes, cafeterias y establecimientos gastronémicos que atraen tanto a residentes como a turistas nacionales y extranjeros. Estas
condiciones favorecen la visibilidad de la marca “Lineker”, facilitan el acceso al mercado objetivo y fortalecen las oportunidades de

posicionamiento y comercializacion del producto.
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4.3. Ingenieria del proyecto

La ingenieria del proyecto comprende el disefio técnico del proceso de produccion del vino artesanal de frutas “Lineker”, estableciendo los
procedimientos, recursos y requerimientos necesarios para garantizar una produccion eficiente, segura y acorde con los estandares de calidad e
inocuidad. En este apartado se describen el proceso de produccion, el balance de materiales y mano de obra, la maquinaria y equipos requeridos,
asi como la distribucion de la planta, elemento que permiten optimizar el uso de los recursos disponibles y asegurar el cumplimiento de la demanda
proyectada. La ingenieria propuesta constituye la base para la determinacién de la inversion, los costos de produccion y la capacidad operativa del

emprendimiento.
4.3.1. Proceso de produccion y/o generacion del servicio.

El proceso de produccion del vino artesanal de frutas “Lineker fue disefiado para asegurar la elaboracion de un producto de alta calidad
mediante una secuencia organizada de actividades que inicia con la planificacion de la produccion y el abastecimiento de la materia prima, continta
con las etapas de transformacion y finaliza con la comercializacion y evaluacion del proceso. La programacién anual de estas actividades permite
optimizar el uso de los recursos, garantizar la continuidad de la produccion y responder oportunamente a la demanda proyectada del mercado. La

Tabla 31 presente el cronograma anual de las actividades que conforman el proceso de produccidn del emprendimiento.
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Tabla 31. Cronograma anual del proceso de produccion del vino artesanal de frutas “Lineker”.

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre | Octubre Noviembre | Diciembre

ACTIVIDADES S1|S2|S3[S4|S1|S2|S3|S4|S1|S2[{S3|S4|S1[S2[S3|S4|S1[{S2|S3|S4[S1|S2|S3|S4[S1|S2|S3[S4|S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4|S1[S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4

FASE DE PLANIFICACION
Elaboracion del plan de produccion anual
Revision de inventarios e insumos
Capacitacion del personal
Mantenimiento preventivo

Estrategias de marketing y promocion
FASE DE ABASTECIMIENTO HEEEEEEEEE e EEEE
Compra de frutas
Recepcion de materia prima
Seleccion y clasificacion
Lavado y desinfeccion AR EEEEEEE
Almacenamiento de materia prima
FASE DE PRODUCCION AR e EEEEEEE
Triturado y extraccion

Preparacion del mosto

Fermentacion

Filtrado

Maduracion

Embotellado

Etiquetado

Almacenamiento producto terminado
FASE DE COMERCIALIZACION
Distribucion

Ventas

Seguimiento al cliente

FASE DE CIERRE

Evaluacion anual

Planificacion siguiente afio

Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker
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Flujograma del proceso de produccion del vino artesanal de frutas Lineker.

Recepcion de frutas frescas

v
Seleccién y clasificacion
de frutas

¢{Cumple con los
estdndares de

Rechazo de la
materia prima

A 4

Desecho

calidad?

Si

Lavado y desinfeccién Fin
de frutas

v
Triturado y extraccién
de pulpa
v

Preparacién del mosto
(pulpa + agua + azicar + levadura)

v

Fermentacién
(en tanques)

Y

Ajuste de parimetros
(temperatura, levadura,
aireacion, etc.)

¢:Cumple con los
parametros de
fermentacién?

| Filtrado y clarificaciéon |
v

Maduracién
(en tanques o barricas)

v

| Estabilizacién del vino |
v

| Embotellado |
¥

| Etiquetado y sellado |
2

Almacenamiento del producto
terminado

v
Distribucién y entrega
al cliente

v

| Facturacién |

v

| Servicio post-venta I

lustracion 1. Flujograma del proceso de produccion del vino artesanal de frutas Lineker.

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker



4.3.2. Balance de mano de obra y materiales.

Con el proposito de garantizar la continuidad del proceso productivo y satisfacer la demanda proyectada, se determind el balance de

materiales y mano de obra requerido para la elaboracion del vino artesanal de frutas “Lineker”. Este analisis permite identificar los recursos

necesarios para cada ciclo de produccion, optimizar el consumo de materia prima, planificar el talento humano y controlar los costos asociados a

la fabricacion. Asimismo, constituye una herramienta fundamental para asegurar la disponibilidad oportuna de insumos y el aprovechamiento

eficiente de los recursos productivos, manteniendo coherencia con la capacidad instalada y las proyecciones de ventas del proyecto.

Tabla 32. Balance de ndmina administrativa.

Nomina administrativa 2027 2028 2029 2030 2031

Cargo Cantidad rr?:r?lﬂgl nggilm Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Gerente general 1 $ 850,00 $ 1.055,78 $ 12.669,30 $ 13.737,43 $ 13.959,42 $ 14.185,01 $ 14.414,24
Gerente de produccion 1 $ 550,00 $ 697,33 $ 8367,90 $ 9.061,79 $ 9.20823 $ 9.357,03 $ 9.508,24
Gerente de calidad 1 $ 550,00 $ 697,33 $ 836790 $ 9.061,79 $ 9.20823 $ 9.357,03 $ 9.508,24
Gerente de ventas 1 $ 550,00 $ 697,33 $ 836790 $ 9.061,79 $ 9.20823 $ 9.357,03 $ 9.508,24
Gerente compras 1 $ 550,00 $ 697,33 $ 8367,90 $ 9.061,79 $ 9.20823 $ 9.357,03 $ 9.508,24
Total $ 3.84508 $ 46.140,90 $ 49.984,59 $ 50.792,34 $ 51.613,14 $ 52.447,21

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker

67



Tabla 33. Balance de ndmina de produccion.

Nomina de produccion 2027 2028 2029 2030 2031
Cargo Cantidad Sueldo Total Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo0 5
mensual mensual

Operario de elaboracion 2 $ 48200 $ 61608 $ 1478583 $ 16.003.96 $ 2439387 $ 2478808 $ 41.981,09
y fermentacion
Operario de envasado,
Etiquetado y empague 2 $ 482,00 $ 616,08 $ 14.785,83 $ 16.003,96 $ 24.393,87 $ 24.788,08 $ 41.981,09
Auxiliar de bodega $ 482,00 $ 616,08 $ 7.39292 $ 8.001,98 $ 16.262,58 $ 16.525,38 $ 25.188,65
Auxiliar de distribucion $ 48200 $ 616,08 $ 7.39292 $ 8.001,98 $ 16.262,58 $ 16.525,38 $ 25.188,65

Total $ 246431 $ 4435750 $ 48.011,87 $ 81.31291 $ 82.626,92 $134.339,48

Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker
Tabla 34. Balance de materiales: Costo variable unitario.
Base=0 Costo variable unitario
. Qdeusoen la .
Detalle Unidad  Costo x unidad de  costoxunidad L An0s ARO3  AF04  Af0S
medida medida g de produccién
produccién

Frutas Kilos $ 2,000 1 $ 2,00 $ 203 $ 207 $ 210 $213 $ 2,17
AzUcar Gramos $ 0,001 200 $ 0,20 $ 020 $ 021 $ 021 $0,21 $0,22
CB(;’rt;']'(f‘ de vidrio con tapon de Unidad $ 1,150 1 $ 115 $ 117 $ 119 $ 121 $123 $ 125
Sello de seguridad Unidad $ 0,150 $ 0,15 $ 015 $ 015 $ 016 $0,16 $ 0,16
Etiquetas Unidad $ 0,250 $ 050 $ 051 $ 052 $ 052 $053 $ 0,54

Total $ 406 $ 413 $ 420 $426 $ 433

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
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Tabla 35. Balance de materiales: Costo variable anual.

Costo variable total

Detalle Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 ANo 5
Frutas $ 125.729,48 $ 135.400,30 $ 149.94245 $ 172.141,84 $ 208.122,85
AzUcar $ 1257295 $ 13540,03 $ 1499424 $ 17.21418 $ 20.812,28

Botella de vidrio con

tapon de corcho $ 7229445 $ 77.85517 $ 86.21691 $ 98.981,56 $ 119.670,64

Sello de seguridad $ 942971 $ 10.155,02 $ 11.24568 $ 1291064 $ 15.609,21

Etiquetas $ 3143237 $ 33.850,08 $ 37.48561 $ 43.03546 $ 52.030,71

Total $ 251.458,95 $ 270.800,60 $ 299.884,89 $ 344.283,67 $ 416.245,69

Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker

4.3.3. Maquinaria y equipo.

La seleccion de la maquinaria y los equipos necesarios para la produccion del vino
artesanal se realiz6 considerando la capacidad de produccidn establecida, las caracteristicas del
proceso de la elaboracion del vino artesanal de frutas y los estandares de calidad e inocuidad
requeridos para la produccion de bebidas alcoholicas. Los equipos fueron seleccionados con
base en criterios de eficiencia, capacidad operativa, durabilidad, facilidad de mantenimiento y
disponibilidad en el mercado ecuatoriano, garantizando un proceso productivo continuo y
acorde con la demanda proyectada. La Tabla 36 presenta la maquinaria y los equipos requeridos

para el funcionamiento del emprendimiento.

Tabla 36. Maquinaria y equipos para la produccién del vino artesanal de frutas.

Valor Valor total
Magquinaria y equipo Cantidad  Capacidad unitario (USD)
(USD)
Lavadora de frutas 1 100 kg/h 1.200,00 1.200,00
Despulpadora / Trituradora 1 150 kg/h 1.800,00 1.800,00
Tanques de fermentacion en 4 250 L c/u 1.000,00 4.000,00
acero inoxidable
Sistema de filtrado y | 200 L/h 1.500,00 1.500,00
clarificacion
Llenadora semiautomatica 1 250 botellas/h 2.200,00 2.200,00
Encorchadora | 250 botellas/h 850,00 850,00
semiautomatica
Etiquetadora manual 1 300 botellas/h 700,00 700,00
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Refractometro y Control de

alcoholimetro ! calidad 250,00 250,00
TOTAL 1 — _ 12.500,00
equipos

Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker

Tabla 37. Funciones de la maquinaria dentro del proceso

Maquinaria y equipo Funcion

Lavadora de frutas Eliminar impurezas y preparar la fruta para su procesamiento.
Despulpadora Extraer la pulpa de las frutas.

Tanques de Transformar los azucares en alcohol mediante fermentacion
fermentacion controlada.

Sistema de filtrado Eliminar sedimentos y clarificar el vino.

Llenadora Dosificar el vino en las botellas.

Encorchadora Sellar herméticamente las botellas.

Etiquetadora Colocar las etiquetas del producto terminado.

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker

La maquinaria y equipos seleccionados permiten ejecutar de manera eficiente todas las
etapas del proceso productivo, desde la recepcion y preparacion de la materia prima hasta el
embotellado y etiquetado del producto terminado. La capacidad instalada proporciona
flexibilidad para absorber el crecimiento proyectado de la demanda y optimizar el uso de los
recursos. Ademas, la incorporacion de equipos semiautomaticos contribuye a reducir los
tiempos de produccién, minimizar pérdidas de materia prima, mejorar la uniformidad del
producto y garantizar el cumplimiento de los estandares de calidad establecidos para el vino

artesanal.

4.3.4. Distribucion de planta de produccion y/o establecimiento de generacion de

servicio.

La distribucion de la planta fue disefiada con el proposito de optimizar el flujo de
materiales, reducir desplazamientos innecesarios y garantizar un proceso productivo
eficiente, seguro y ordenado. La organizacion de las diferentes areas responde a la
secuencia logica del proceso de elaboracion del vino artesanal de frutas, iniciando con la
recepcion de la materia prima y finalizando con el abastecimiento y despacho del producto

terminado.
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Asi mismo, la distribucion contempla espacios destinados para la produccién, control de calidad, almacenamiento, oficinas
administrativas, servicios para personal, favoreciendo en el cumplimiento de las buenas practicas de manufacturas (BPM), las normas de

seguridad ocupacional y la eficiencia operativa del emprendimiento.

PLANTA DE PRODUCCION DE VINO ARTESANAL DE FRUTAS

e CAPACIDAD DE PRODUCCION: 61.865 BOTELLAS DE 750 ml POR ANO B 4reas de procucrion
+ Inspeccién de calidad e —— - e e~ TR T - — [ i
« Area de cuarentena T 3 v = — [ ] Amacenamiento
+ Registro e ingreso [T calidad y laboratorios
[[] Administracién
[T ] servicios al personal
=== FLUJO DE MATERIA PRIMA [ servicios generales
== FLUJO DE PROCESO [ circulaciones

= FLUJO DE PRODUCTO
TERMINADO

SEGURIDAD INDUSTRIAL
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NOTA: Disofio referencial basado en Buenas Pricticas de Manufactura (BPM) y normativa sanitaria ARCSA para la produccion de bebidas akcohdlicas.

llustracién 2. Distribucién de la planta de produccion.
Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker
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5. Estudio Organizacional

El estudio organizacional establece la estructura administrativa, funcional y legal del
emprendimiento, dedicado a la produccion y comercializacion de vino artesanal de frutas en la
ciudad de Manta. En este capitulo se define la filosofia institucional, la estructura
organizacional, los procesos internos, las funciones del talento humano y el marco juridico que
sustentara el funcionamiento de la empresa. Asi mismo, se describen las obligaciones
tributarias y los permisos requeridos para desarrollar la actividad economica conforme a la
normativa ecuatoriana, garantizando una gestion eficiente, organizada y orientada al

crecimiento sostenible del emprendimiento.
5.1. Vision

Ser unaempresa lider en la produccion y comercializacion de vinos artesanales de frutas
en el Ecuador para el afio 2031, reconocida por la calidad, innovacion y aprovechamiento
sostenible de las frutas tropicales de Manabi

5.2. Mision

Producir y comercializar vinos artesanales de frutas de alta calidad, elaborados con
materias primas seleccionadas y procesos eficientes, ofreciendo una experiencia diferenciada

que satisfaga a nuestros clientes y contribuya al desarrollo de la agroindustria local.
5.3. Estructura organizacional

La estructura organizacional de “Lineker” fue disefiada de acuerdo con las necesidades
operativas y administrativas del emprendimiento, considerando la capacidad de produccion
proyectada y las funciones necesarias para garantizar una gestion eficiente. Se adopté una
estructura tipo funcional, encabezada por la gerencia general, de la cual dependen los
departamentos de produccion, calidad, ventas y compras, responsables de coordinar las
actividades estratégicas y operativas de la empresa. Ademas, la organizacion cuenta con areas
de apoyo en marketing, recursos humanos y contabilidad, que brinda asesoria especializada
para fortalecer la gestion empresarial y la toma de decisiones. Esa estructura favorece una
adecuada distribucion de responsabilidades, facilita la comunicacion entre las diferentes areas
y permite optimizar los recursos humanos y materiales, contribuyendo al cumplimiento de los

objetivos organizacionales y al crecimiento sostenible del emprendimiento.
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Esta estructura permite una gestion eficiente de los recursos y favorece la toma de
decisiones y brinda la flexibilidad necesaria para incorporar nuevo personal conforme aumente

la produccion y la participacion del mercado.

GERENCIA
GENERAL
-------------------- | MARKETING !
- - = 1
' RECURSOS !
____________________ . ___HUMANOS __
-------------------- | CONTABILIDAD !
1
[ | [ |
DPTO. DE DPTO. DE DPTO. DE
PRODUCCION CALIDAD DPTO. VENTAS COMPRAS
|| ELABORACION Y LOGISTICA Y
FERMENTACION DISTRIBUCION
ENVASADO,
L ETIQUETADO,Y
EMPAQUE

llustracion 3. Estructura organizacional de la empresa.

Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker

Como observa en la ilustracion 3, la estructura organizacional establece una jerarquia
clara y una adecuada division de funciones entre las areas estratégicas, operativas y de apoyo,
permitiendo una coordinacion eficiente de las actividades relacionadas con la produccion y
comercializacion del vino artesanal de frutas. Esta organizacion facilita la toma de decisiones,
fortalece el control interno y proporciona una base sélida para el crecimiento futuro de la

empresa.
5.4. Mapa de procesos

El mapa de procesos del emprendimiento Lineker representa la interaccion entre los
procesos estratégicos, misionales y de apoyo, permitiendo visualizar el flujo de actividades
necesarias para transformar la materia prima en un producto de calidad y satisfacer las

necesidades de los clientes mediante una gestion eficiente y orientada a la mejora continua.
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llustracién 4. Mapa de procesos.

Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker
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5.5. Funciones y productos esperados

Tabla 38. Puestos y sus funciones.

Cargo / Area Funciones principales Productos esperados
Planificar, dirigir, controlar y Cumplimiento de los objetivos
Gerenci supervisar las  operaciones del organizacionales y adecuada
rencia . , ..
General emprendimiento, asi como establecer toma de decisiones.
nera

estrategias para el crecimiento de la
empresa.

Departamento de

Coordinar el proceso de elaboracion
del vino artesanal, supervisar la
produccion y garantizar el

Produccion eficiente y
cumplimiento de la
programacion anual.

Produccion .. ,
cumplimiento de los estandares
técnicos.
., Ejecutar las etapas de preparacion del Vino  artesanal  elaborado
Elaboracion y ., . X
., mosto, fermentacion, filtrado y conforme a las especificaciones
Fermentacion . . . .
maduracion del vino. técnicas y de calidad.
Envasado, Realizar el llenado, etiquetado, Producto terminado listo para
Etiquetado y empaque y almacenamiento del sucomercializacion.
Empaque producto terminado.

Departamento de
Calidad

Verificar el cumplimiento de las
Buenas Practicas de Manufactura
(BPM), realizar inspecciones y
controlar la calidad del producto.

Producto inocuo y conforme
con los estandares de calidad
establecidos.

Departamento de
Ventas

Promocionar 'y comercializar el
producto, gestionar clientes 'y
desarrollar estrategias comerciales.

Incremento de las ventas y
satisfaccion del cliente.

Coordinar el almacenamiento, Entregas oportunas y
Logisticay despacho y entrega del producto a los conservacion adecuada del
Distribuciéon diferentes canales de producto durante la

comercializacion. distribucion.

Gestionar la adquisiciéon de materias Disponibilidad oportuna de
Departamento de . . . . ..
Compras primas,  insumos y "materlales nsumos 'y cgntlnuldad del

requeridos para la produccion. proceso productivo.

Diseflar  campafias  publicitarias, Mayor reconocimiento de la
Marketing gestionar redes sociales y fortalecer el marca y captacion de nuevos

posicionamiento de la marca. clientes.

Administrar el talento humano, Personal competente y
Recursos coordinar procesos de contratacion y comprometido con los objetivos
Humanos capacitacion, y promover un adecuado de la empresa.

clima laboral.

e Registrar las operaciones financieras, Informacion financiera

Contabilidad

elaborar informes contables vy

confiable para la toma de
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controlar el cumplimiento de las decisiones y cumplimiento de
obligaciones tributarias. las obligaciones legales.
Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker

5.6. Constitucion juridica

Para el desarrollo del presente proyecto se propone constituir laempresa “Lineker” bajo
la figura juridica de Sociedad por Acciones Simplificadas (S.A.S), debido a que esta modalidad
ofrece mayor flexibilidad para la creacion y administracion de nuevos emprendimientos,
permitiendo a los socios limitar su responsabilidad al monto de sus aportaciones. Asimismo,
esta figura facilita la incorporacién de nuevos inversionistas, simplifica los procesos
administrativos y favorece el crecimiento empresarial conforme aumente la capacidad

operativa y la participacion en el mercado.

La Constitucion de la empresa se realizara de conformidad con lo establecido en la Ley
de Compafiias, reformada mediante la incorporacion de las Sociedades por Acciones
Simplificadas, normativa que regula su organizacion, funcionamiento y obligaciones legales
en el Ecuador. Una vez constituida la sociedad, se procedera a obtener el Registro Unico de
Contribuyentes (RUC) ante el Servicio de Rentas Internas (SRI), asi como los permisos y
autorizaciones exigidos por las entidades competentes para el desarrollo de actividades

relacionadas con la produccion y comercializacion de bebidas alcohélicas.

La eleccion de una S.A.S. resulta adecuada para “Lineker”, ya que proporciona una
estructura juridica moderna, protege el patrimonio personal de los accionistas y ofrece las
condiciones necesarias para consolidar el emprendimiento, acceder a financiamiento y

fortalecer su competitividad en el mercado nacional.

Tabla 39. Constitucion juridica del emprendimiento.

Aspecto Descripcion

Razén social Lineker S.A.S.

Tipo de empresa Sociedad por Acciones Simplificada (S.A.S.)

Actividad econdmica Produccion y comercializacion de vino artesanal de frutas.
Domicilio Manta, provincia de Manabi, Ecuador.

Marco legal Ley de Compaiiias del Ecuador.

Organismo de constitucion Superintendencia de Compaiias, Valores y Seguros.
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Registro tributario Servicio de Rentas Internas (RUC).

Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker

5.7. Obligaciones tributarias

Como empresa legalmente constituida en el Ecuador, Lineker S.A.S. debera cumplir
con las obligaciones tributarias establecidas por la legislacion vigente y administradas por el
Servicio de Rentas Internas (SRI). EI cumplimiento oportuno de estas obligaciones permitira
garantizar la formalidad del emprendimiento, evitar sanciones administrativas y mantener una
adecuada gestion financiera y contable. Asimismo, el cumplimiento tributario fortalece la
transparencia empresarial y contribuye al desarrollo econdémico del pais. La Tabla 40 presenta
las principales obligaciones tributarias que deberd cumplir la empresa durante el desarrollo de

sus actividades comerciales.

Tabla 40. Obligaciones tributarias del emprendimiento Lineker.

Obligacion tributaria

Descripcion

Entidad
responsable

Registro Unico de
Contribuyentes (RUC)

Inscripcion obligatoria para el inicio de
actividades econdmicas.

Servicio de Rentas
Internas (SRI)

Emision de comprobantes
de venta electronicos

Emision de facturas electronicas por las
ventas realizadas.

Servicio de Rentas
Internas (SRI)

Declaracion y pago del
IVA

Declarar y pagar el Impuesto al Valor
Agregado conforme a la normativa
vigente.

Servicio de Rentas
Internas (SRI)

Declaracion del Impuesto
a la Renta

Presentar la declaracion anual de los

ingresos y resultados del ejercicio fiscal.

Servicio de Rentas
Internas (SRI)

Retenciones en la fuente
(cuando corresponda)

Efectuar y declarar las retenciones
tributarias aplicables a proveedores y
terceros.

Servicio de Rentas
Internas (SRI)

Conservacion de registros
contables

Mantener la documentacion contable y
tributaria conforme a los plazos
establecidos por la normativa.

Servicio de Rentas
Internas (SRI)

Presentacion de anexos
tributarios (cuando
aplique)

Cumplir con la entrega de informacion
complementaria requerida por la
administracion tributaria.

Servicio de Rentas
Internas (SRI)

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
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5.8. Patentes y licencias necesarias para el emprendimiento

Para el inicio de las actividades de produccion y comercializacion del vino artesanal de

frutas, ser& necesario obtener las patentes, licencias y autorizaciones exigidas por la normativa

ecuatoriana. Estos requisitos garantizan que el emprendimiento opere dentro del marco legal,

cumpla con las disposiciones sanitarias, municipales, tributarias y de seguridad, y ofrezca un

producto acto para el consumo humano. Asi mismo, la obtencion de estos permisos fortalece

la credibilidad de la empresa, facilita su insercion en el mercado y asegura el cumplimiento de

los estandares establecidos por las entidades de control competente. La Tabla 41 presenta las

principales patentes y licencias requeridas para el funcionamiento del emprendimiento.

Tabla 41. Patentes y licencias necesarias para el emprendimiento Lineker.

Permiso o licencia

Finalidad

Entidad competente

Registro Unico de
Contribuyentes (RUC)

Autorizar el inicio de
actividades econdémicas.

Servicio de Rentas Internas
(SRI)

Constitucién de la
Sociedad por Acciones
Simplificada (S.A.S.)

Formalizar legalmente la
empresa.

Superintendencia de
Companias, Valores y
Seguros

Registro Sanitario

Autorizar la produccion y
comercializacion del vino
artesanal de frutas.

Agencia Nacional de
Regulacion, Control y
Vigilancia Sanitaria

(ARCSA)
. Certificar el cumplimiento de
Permiso de .. ., .
. i . las condiciones higiénico- ARCSA
funcionamiento sanitario L ..
sanitarias del establecimiento.
Autorizar el funcionamiento del . ,
Gobierno Autbnomo

Patente Municipal

establecimiento comercial
dentro del canton Manta.

Descentralizado de Manta

Permiso del Cuerpo de
Bomberos

Verificar el cumplimiento de las
normas de prevencion y
seguridad contra incendios.

Cuerpo de Bomberos de
Manta

Registro de marca

Proteger legalmente la marca
Lineker.

Servicio Nacional de
Derechos Intelectuales
(SENADI)

Licencia Unica Anual de
Funcionamiento (cuando
corresponda)

Autorizar el funcionamiento del
establecimiento conforme a la
normativa municipal vigente.

Gobierno Autonomo
Descentralizado de Manta

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
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6. Marketing estratégico

El marketing estratégico constituye un componente fundamental para el
posicionamiento y crecimiento del vino artesanal de frutas Lineker en el mercado de la ciudad
de Manta. Las estrategias propuestas se fundamentan en los resultados de la investigacién de
mercado y en las caracteristicas del consumidor objetivo, permitiendo disefiar acciones
orientadas a fortalecer la identidad de la marca, incrementar su reconocimiento y consolidar
una propuesta de valor diferenciada. En este capitulo se presentan las estrategias relacionadas
con el producto, el precio, la distribucién y la promocion, con el propésito de favorecer la

competitividad y sostenibilidad del emprendimiento.
6.1. Estrategias de producto y disefio

El vino artesanal de frutas Lineker fue desarrollado como un producto premium que
combina materias primas de alta calidad, procesos artesanales y una identidad visual disefiada
para transmitir elegancia, autenticidad y exclusividad. La estrategia de producto se orienta a
satisfacer las preferencias de consumidores que buscan bebidas innovadoras elaboradas con
frutas tropicales, diferencidndose de los vinos tradicionales mediante sabores Gnicos y una

presentacion sofisticada.

Como parte de esta estrategia, se disefid una identidad corporativa que fortalece el
posicionamiento de la marca y facilita su reconocimiento en el mercado. El logotipo oficial de
Lineker incorpora una tipografia elegante en color burdeos y un isotipo minimalista inspirado
en elementos naturales, reflejando el origen artesanal del producto y la calidad que caracteriza

a la empresa.

LINEKER

—— VINO ARTESANAL DE FRUTAS —

llustracion 5. Identidad corporativa de la marca Lineker.

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
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Posteriormente, se desarrollo una linea de productos con una imagen homogénea y una
presentacion premium en botella de vidrio de 750 ml, manteniendo una misma identidad visual
para todos los sabores comercializados. Esta estrategia permite consolidar una familia de
productos facilmente identificable por el consumidor y fortalecer el posicionamiento de la

marca en el mercado.

9

LINEKER

— VINO ARTESANAL —
DE FRUTAS

llustracion 6. Presentacion comercial de la linea de

vinos artesanales Lineker, sabor grosella.

Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker

» 9
LINEKER

— VINO ARTESANAL —
DE FRUTAS

llustracién 7. Presentacion comercial de la linea de

vinos artesanales Lineker, sabor cacao.

Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker
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LINEKER

— VINO ARTESANAL DE FRUTAS —

LINEKER

~— VINO ARTESANAL —
DE FRUTAS

FERMENTAGON

llustracién 8. Presentacion comercial de la linea de

vinos artesanales Lineker, sabor tamarindo.

Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker

ol

Llﬁ%leR LINEKER

— VINO ARTESANA VINO ARTESANAL —
DE FRUTAS

llustracion 9. Presentacion comercial de la linea de

vinos artesanales Lineker, sabor maracuya.

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
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6.2. Estrategias de precio

La estrategia de precios de Lineker se fundamenta en una politica de valor,
considerando la calidad del producto, los costos de produccion, el comportamiento de la
competencia y el poder adquisitivo del mercado objetivo. El precio de venta fue establecido
con base en el estudio financiero del proyecto, permitiendo mantener un equilibrio entre

rentabilidad y competitividad, mismos que se muestran en la Tabla 23.

Durante la etapa de introduccion se implementaran promociones de lanzamiento y
descuentos por compras al por mayor dirigidos a restaurantes, hoteles y distribuidores, con el

proposito de incentivar la prueba del producto y facilitar su ingreso al mercado local.

Tabla 42. Estrategias de precio.

Estrategia Accion Objetivo
) . Precio acorde con la calidad del .
Precio premium Posicionar la marca.
producto.
Promocion de Incentivar la compra
i Descuento temporal. .
lanzamiento inicial.
Venta al por mayor Descuentos por volumen. Captar distribuidores.
Estabilidad Mantener precios competitivos. Fidelizar clientes.

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
6.3. Estrategias de plaza y canales de distribucion. (Alianzas estratégicas)

La distribucion del vino artesanal Lineker se realizara mediante una estrategia selectiva
que prioriza la presencia del producto en establecimientos que compartan su propuesta de valor.
Inicialmente, la comercializacion se desarrollara desde el punto de venta ubicado en la avenida
Flavio Reyes, complementandose con alianzas estratégicas con restaurantes, hoteles,

cafeterias, licorerias, supermercados y tiendas gourmet de la ciudad de Manta.

Adicionalmente, se promovera la venta mediante redes sociales y canales digitales,
facilitando el contacto con clientes potenciales y ampliando gradualmente la cobertura

comercial del emprendimiento.
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Tabla 43. Canales de distribucion.

Canal Tipo
Punto de venta propio Directo
Restaurantes B2B
Hoteles B2B
Licorerias Retail
Supermercados Retail
Tiendas gourmet Retail
Redes sociales Digital

Elaborado por: Parrales Gonzéalez Tirone Lineker
6.4. Estrategias de promocion.

La promocion de Lineker estara orientada a fortalecer el posicionamiento de la marca
y generar una conexion directa con el consumidor mediante acciones de marketing tradicional
y digital. Entre las principales estrategias se incluyen el lanzamiento oficial del producto,
degustaciones en ferias gastronomicas y establecimientos aliados, camparias en redes sociales

y colaboraciones con creadores de contenido locales para incrementar el alcance de la marca.

Asimismo, se desarrollara contenido audiovisual que destaque el proceso artesanal, la
calidad de las materias primas y la diversidad de sabores disponibles, reforzando la identidad

de Lineker como una alternativa innovadora dentro del mercado de bebidas artesanales.

Tabla 44. Estrategias de promocion.

Estrategia Medio Objetivo
Lanzamiento oficial Evento presencial Dar a conocer la marca.
Redes sociales Facebook, Instagram y TikTok Incrementar el alcance.

. Ferias y establecimientos Incentivar la prueba del
Degustaciones .
aliados producto.
Publicidad digital Meta Ads Captar nuevos clientes.
Marketing de contenidos Fotografias y videos Fortalecer el posicionamiento.

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
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7. Analisis financiero

En este capitulo se presenta el analisis financiero del proyecto de produccién y
comercializacion del vino artesanal de frutas, con el propdsito de evaluar su viabilidad
econdmica mediante la proyeccion de ingresos, egresos, inversion inicial, capital de trabajo y
estados financieros. Asimismo, se analizan indicadores como el costo de oportunidad, el VValor
Actual Neto (VAN), la Tasa Interna de Retorno (TIR), el periodo de recuperacion de la
inversion y el punto de equilibrio, permitiendo determinar la rentabilidad y sostenibilidad del
emprendimiento en un periodo de evaluacion de cinco afos. Los resultados obtenidos
constituyen una herramienta fundamental para la toma de decisiones y respaldan la factibilidad

financiera del proyecto.
7.1. Presupuesto de inversion

El presupuesto de inversion comprende todos los recursos econémicos necesarios para
la puesta en marcha del emprendimiento, incluyendo activos fijos, activos diferidos y capital
de trabajo. Esta inversion permitira disponer de la infraestructura, maquinaria, equipos,
mobiliario y demas recursos indispensables para desarrollar eficientemente las operaciones de

produccion y comercializacion del vino artesanal de frutas.

Los resultados de la proyeccién muestran que la inversion inicial asciende a USD
150.629,41, monto que garantiza la disponibilidad de los recursos necesarios para iniciar las
operaciones del proyecto. La mayor proporcién de la inversién corresponde a activos
productivos, los cuales permitiran desarrollar el proceso de elaboracién, envasado y

comercializacion del vino artesanal bajo condiciones técnicas adecuadas.
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Tabla 45. Presupuesto de inversion.

Inversion administrativa 2026 2027 2028 2029 2030 2031
Activos 0 1 2 3 4 5
Vehiculos $ - $ - $ 2200000 $ - 3 - 3 -
Equipos de computacion $ 13.60000 $ - $ - $ 1427004 $ - $ -
Equipos de oficina $ 310000 $ - % - $ - $ - $ 335871
Muebles y enseres $ 590000 $ - $ - 3 - % - $ -
Activos intangibles $ 500000 $ 3.04848 $ 3.097,74 $ 319867 $ 330289 $ 3.465,61
Capital de trabajo $ 6454241 % - 3 -8 - 3 - 3 -
Total $ 9214241 $ 3.04848 $ 25.097,74 $ 17.468,71 $ 330289 $ 6.824,32
Inversion de produccién 2026 2027 2028 2029 2030 2031
Activos 0 1 2 3 4 5
Vehiculos $ 2200000 $ - 8 - 8 - $ 4849000 $ -
Maquinarias $ 17.08000 $ - $ 2763649 $ - % - $ -
Equipos de computacion $ 965000 $ - $ - $ 1012543 $ - 3 -
Equipos de oficina $ 370000 $ - $ - 3 - 3 - $ 4.008,78
Muebles y enseres $ 448000 $ - 3 - 8 - 3 - 3 -
Activos intangibles $ 157700 $ 121939 $ 123910 $ 127947 $ 132116 $ 1.386,25
Total $ 58487,00 $ 121939 $ 2887558 $ 1140490 $ 49.811,16 $ 5.395,03
Inversion total $ 150.62941 $ 426787 $ 5397333 $ 2887361 $ 53.11404 $ 12.219,35
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Vehiculos

La inversion en vehiculos contempla las unidades destinadas tanto al &rea administrativa como al proceso de produccion y distribucion,
garantizando el adecuado desplazamiento del personal, el abastecimiento de insumos y la entrega oportuna del producto terminado a los diferentes

canales de comercializacion.

Tabla 46. Presupuesto de Inversion - Vehiculo (Area administrativa)

Detalle V. Unit. Cantidad V. Total Afo 0 Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
CHEVROLET D-MAX $ 22.000,00 1 $ 22.000,00 $ - $ - $ 2200000 $ -3 -3 -
Total $ - $ - $ 2200000 $ -3 -3 -

Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker

Tabla 47. Presupuesto de Inversion - Vehiculo (Area de produccion)

Detalle V. Unit. Cantidad V. Total Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
CAMION JAC HFC 1040  $ 22.000,00 1 $ 22.000,00 $ 22.000,00 $ - 3 - $ - 3 -
HINO FC9JKSZ $ 48.490,00 1 $ 48.490,00 $ - $ - 3 - 3 - $ 48.490,00 $ -
Total $ 22.000,00 $ - $ - 3 - $ 48.490,00 $ -

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
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Magquinaria

La inversion en maquinaria comprende los equipos requeridos para las areas de produccion y apoyo operativo, permitiendo desarrollar

eficientemente cada etapa del proceso de elaboracion del vino artesanal de frutas, desde el procesamiento de la materia prima hasta el envasado

del producto final.

Tabla 48. Presupuesto de Inversion - Maquinaria (Area de produccion)

Detalle V. Unit. Cantidad V. Total Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Ano 4 Afio 5
Lavadora de frutas $ 1.200,00 1 $ 120000 $ 1.20000 $ $ 123910 $ $ $ -
Trituradora/despulpadora $ 1.800,00 1 $ 1.800,00 $ 1.800,00 $ $ 185865 $ $ $ -
Prensa hidraulica $ 2.500,00 1 $ 250000 $ 250000 $ $ 258145 $ $ $ -
Tanques fermentacion inox. $ 4.000,00 1 $ 4.000,00 $ 4.00000 $ $ 413032 $ $ $ -
Sistema de filtracion $ 1.500,00 1 $ 1500,00 $ 150000 $ $ 154887 $ $ $ -
Llenadora semiautomatica $ 2.200,00 1 $ 220000 $ 220000 $ $ 227168 $ $ $ -
Encorchadora $ 850,00 1 $ 850,00 $ 850,00 $ $ 87769 $ $ $ -
Etiquetadora $ 700,00 1 $ 700,00 $ 700,00 $ $ 72281 $ $ $ -
Refractémetro $ 150,00 1 $ 150,00 $ 150,00 $ $ 154,89 $ $ $ -
Alcoholimetro $ 100,00 1 $ 100,00 $ 100,00 $ $ 103,26 $ $ $ -
Céamara de materia prima $ 5.000,00 1 $ 5.000,00 $ - 3 $ 5.000,00 $ $ $ -
Céamara de producto terminado  $  5.000,00 1 $ 5.000,00 $ - 3 $ 5.000,00 $ $ $ -
Bascula digital industrial $ 240,00 2 $ 480,00 $ 480,00 $ $ 49564 $ $ $ -
Ollas industriales $ 260,00 4 $ 1.040,00 $ 1.040,00 $ $ 107388 $ $ $ -
Cocina industrial $ 560,00 1 $ 560,00 $ 560,00 $ $ 578,25 $ $ $ -

Total $ 17.080,00 $ $ 2763649 $ $ $ -
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Equipos de computacion

La inversion en equipos de computacion incluye los recursos tecnologicos necesarios para las actividades administrativas, contables,

comerciales y de gestion, facilitando el procesamiento de la informacion, el control de las operaciones y la toma oportuna de decisiones.

Tabla 49. Presupuesto de Inversion - Equipos de computacion (Area administrativa)

Detalle V. Unit. Cantidad V. Total Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Computadora de escritorio $ 600,00 6 $ 3.600,00 $ 3.600,00 $ - $ - $ 377736 3 - 3 -
Impresora multifuncion $ 300,00 3 $ 900,00 $ 900,00 $ - $ - $ 94434 $ - $ -
Sistema cerrado de camaras de
sequridad $ 400,00 1 $ 400,00 $ 400,00 $ - $ - $ 419,71 $ - $ -
Ups industriales $ 4.000,00 2 $ 8.000,00 $ 800000 $ - 3 - $ 839414 $ - 3 -
Pantalla para capacitaciones $ 350,00 2 $ 700,00 $ 700,00 $ - 3 - $ 734,49 $ - 3 -

Total $ 13.600,00 $ - $ - $ 1427004 3 - $ -
Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
Tabla 50. Presupuesto de Inversion - Equipos de computacion (Area de produccion)

Detalle V. Unit. Cantidad V. Total Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Tablet $ 300,00 3 $ 90000 $ 90000 $ - $ - $ 94434 $ - 8 -
Sistema cerrado de camaras de
sequridad $ 400,00 1 $ 400,00 $ 400,00 $ - 8 - % 419,71 % - $ -
Ups industriales $ 4.000,00 2 $ 8.000,00 $ 8.000,00 $ - % - $ 83914 3 - $ -
Pantalla para capacitaciones $ 350,00 1 $ 350,00 $ 350,00 $ - % - $ 36724 $ - $ -

Total $ 9.650,00 $ - 3 - $ 1012543 $ - $ -

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
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Equipos de oficina

La inversion en equipos de oficina contempla el mobiliario y los dispositivos necesarios para el funcionamiento de las &reas administrativas,

proporcionando un ambiente adecuado para la gestion documental, la atencion a clientes y el desarrollo eficiente de las actividades operativas del

emprendimiento.

Tabla 51. Presupuesto de Inversion - Equipos de oficina (Area administrativa)

Detalle V. Unit. Cantidad V. Total Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Teléfono fijo $ 200,00 6 $ 120000 $ 1.20000 $ $ $ $ - $ 1.300,14
Impresora factureras $ 200,00 2 $ 400,00 $ 400,00 $ $ $ $ - $ 433,38
Aire acondicionado $ 250,00 6 $ 1.500,00 $ 150000 $ $ $ $ - $ 162518
Total $ 3.100,00 $ $ $ $ - $ 335871
Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
Tabla 52. Presupuesto de Inversion - Equipos de oficina (Area de produccion)
Detalle V. Unit. Cantidad V. Total Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Teléfono fijo $ 200,00 1 $ 200,00 $ 200,00 $ $ $ $ - $ 216,69
Sistema de ventilacién $ 3.500,00 1 $ 350000 $ 3.50000 $ $ $ $ - $  3.792,09
Total $ 3.700,00 $ $ $ $ - $ 4.008,78

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
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Muebles y enseres

Tabla 53. Presupuesto de Inversion - Muebles de oficina (Area administrativa)

Detalle V. Unit. Cantidad V. Total Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Escritorio de oficina $ 300,00 6 $ 1.800,00 $ 1.800,00 $ $ $ $ $ -
Silla ergondmica $ 200,00 6 $ 1.200,00 $ 1.20000 $ $ $ $ $ -
Estantes o mobiliarios $ 150,00 6 $ 900,00 $ 900,00 $ $ $ $ $ -
Archivador $ 300,00 3 $ 900,00 $ 900,00 $ $ $ $ $ -
Mesa de reuniones $ 200,00 1 $ 200,00 $ 200,00 $ $ $ $ $ -
Silla de reuniones $ 150,00 6 $ 900,00 $ 900,00 $ $ $ $ $ -
TOTAL $ 590000 $ $ $ $ $ -
Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
Tabla 54. Presupuesto de Inversion - Muebles de oficina (Area de produccion)
Detalle V. Unit. Cantidad V. Total Ao 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Mesas de acero inoxidable $ 400,00 4 $ 1.600,00 $ 1.600,00 $ $ $ $ $ -
Estanteria $ 290,00 2 $ 580,00 $ 580,00 $ $ $ $ $ -
Lockers $ 650,00 1 $ 650,00 $ 650,00 $ $ $ $ $ -
Mesas para comedor $ 250,00 3 $ 750,00 $ 750,00 $ $ $ $ $ -
Sillas para comedor $ 50,00 18 $ 900,00 $ 900,00 $ $ $ $ $ -
TOTAL $ 4.480,00 $ $ $ $ $ -

Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker
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Activos intangibles

La inversion en activos intangibles comprende los recursos destinados a la constitucion legal de la empresa, el registro de la marca Lineker,

los permisos, licencias, registro sanitario y demas trdmites necesarios para el inicio y funcionamiento legal del emprendimiento.

Tabla 55. Presupuesto de Inversion - Activos Intangibles (Area administrativa)

Detalle V. Unit. Cantidad V. Total Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Sistema ERP administrativo  $  3.000,00 1 $ 3.000,00 $ 3.00000 $ 3.04848 $ 3.097,74 $ 319867 $ 330289 $ 3.46561
Gastos de constitucion $ 2.000,00 1 $ 200000 $ 2.00000 $ - - - - -
TOTAL $ 500000 $ 3.04848 $ 3.097,74 $ 3.19867 $ 330289 $ 3.46561
Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
Tabla 56. Presupuesto de Inversion - Activos Intangibles (Area de produccion)
Detalle V. Unit. Cantidad V. Total Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Registro sanitario $ 105,00 1 $ 105,00 $ 105,00 $ - $ - $ - - $ -
Estudio CESECCA $ 272,00 1 $ 272,00 $ 272,00 $ - $ - $ - $ - $ -
Permiso de funcionamiento $ 200,00 1 $ 200,00 $ 200,00 $ 20323 % 206,52 $ 21324 % 220,19 $ 231,04
Implementacion de BPM $ 1.000,00 1 $ 100000 $ 100000 $ 1.01616 $ 1.03258 $ 106622 $ 1.10096 $ 1.15520
TOTAL $ 157700 $ 1.21939 $ 123910 $ 127947 $ 1.321,16 $ 1.386,25

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
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7.2. Presupuesto de ingresos

Tabla 57. Presupuesto de ingresos.

2026 2027 2028 2029 2030 2031

Afo 0 Afo 1 ARfo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

61.865,00 65.564,00 71.451,00 80.725,00 96.046,00

2026 2027 2028 2029 2030 2031

Afo 0 Afo 1 ARfo 2 ARfo 3 Afo 4 Afo 5

$556.785,00 $599.611,63 $664.010,60 $762.319,18 $921.658,80

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker

El presupuesto de ingresos evidencia una tendencia creciente durante los cinco afios
proyectados, sustentada en el incremento progresivo de las ventas y en el fortalecimiento del
posicionamiento de la marca Lineker. Las proyecciones muestran una evolucion desde USD
556.785,00 en el primer afio hasta USD 921.658,80 en el quinto afio, reflejando el potencial de

crecimiento del emprendimiento y la aceptacion esperada del producto en el mercado.
7.3. Presupuesto de egresos

El presupuesto de egresos incorpora los costos de produccidn, gastos administrativos,
gastos de ventas y obligaciones financieras necesarias para el funcionamiento del
emprendimiento. La evolucion de estos costos guarda relacion con el incremento de la
produccion y de las ventas proyectadas, manteniendo un comportamiento coherente que

permite conservar niveles adecuados de rentabilidad durante todo el periodo de evaluacion.

Tabla 58. Resumen del presupuesto de egresos.

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Gastos fijos $ 7339224 $ 7861323 $ 8563658 $ 88.95327 $ 92.87592
Costos fijos $ 6240328 $ 66.30064 $ 103.84864 $ 105.886,29 $ 168.065,29
Costos variables $ 251.458,95 $ 270.800,60 $ 299.884,89 $ 344.283,67 $ 416.245,69
Total $ 387.25447 $ 41571447 $ 489.370,12 $ 539.12323 $ 677.186,91

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker

A continuacion se detallan cada uno de los rubros del presupuesto de egresos:
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Tabla 59. Presupuesto de egresos - Gastos fijos

2026 2027 2028 2029 2030 2031
Detalle Q V. Unit V. Total 0 1 2 3 4 5

Nomina $ 46.14090 $ 49.98459 $ 50.792,34 $ 5161314 $ 5244721
Servicios profesionales 12 $ 1.000,00 $12.000,00 $ 1219392 $ 1259121 $ 1321155 $ 14.086,47 $ 15.262,04
Depreciacion $ 574333 $ 574333 $ 1014333 $ 10.366,68 $ 10.366,68
Amortizacion de activos intangibles $ 340000 $ 344848 $ 349774 $ 359867 $ 3.702,89
Publicidad $ 157000 $ 236000 $ 3.28500 $ 4.270,00 $ 5.660,00
Servicios basicos 12 $ 100,00 $ 1.20000 $ 120000 $ 121939 $ 125912 $ 132116 $ 140865 $ 1.526,20
Mantenimiento y limpieza de instalaciones 12 % 50,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 609,70 $ 629,56 $ 660,58 $ 704,32 $ 763,10
Arriendo 12 $ 200,00 $ 240000 $ 240000 $ 243878 $ 251824 $ 264231 $ 281729 $ 3.05241
Permisos anuales 1 3 75,00 $ 75,00 $ 75,00 $ 7621 $ 78,70 $ 8257 $ 88,04 $ 95,39

Total $ 7339224 $ 78.61323 $ 85.636,58 $ 88.953,27 $ 92.875,92

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
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Tabla 60. Presupuesto de egresos - Costos fijos

2026 2027 2028 2029 2030 2031
Detalle Q V. Unit V. Total 0 1 2 3 4 5
Nomina $ 4435750 $ 48.011,87 $ 8131291 $ 82.626,92 $ 134.339,48
Depreciacion $ 10512,67 $ 10.512,67 $ 13.276,32 $ 1343479 $ 23.132,79
Amortizacién $ 127540 $ 131450 $ 135487 $ 139656 $ 1.461,65
Mantenimiento de maquinaria 4 $ 170,80 $ 683,20 $ 694,24 $ 716,86 $ 1.876,78 $ 2.001,07 $ 2.168,07
Servicios basicos 12 $ 100,00 $ 1.20000 $ 120000 $ 121939 $ 125912 $ 132116 $ 140865 $ 1.526,20
Mantenimiento y limpieza de instalaciones 12 $ 50,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 609,70 $ 629,56 $ 660,58 $ 704,32 $ 763,10
Arriendo 12 $ 300,00 $ 3.60000 $ 3.60000 $ 3.658,18 $ 3.777,36 $ 396347 $ 422594 $ 457861
Permisos anuales 1 3 75,00 $ 75,00 $ 75,00 $ 76,21 $ 7870 $ 8257 $ 88,04 $ 95,39
Total $ 6240328 $ 66.300,64 $ 103.848,64 $ 105.886,29 $ 168.065,29
Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker
Tabla 61. Presupuesto de egresos - Costos variables
Costo variable unitario Costo variable total
Detalle Afo 1 Afo 2 Afo3 Afio4 Afob Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5

Frutas $ 203 $ 207 $ 210 $213 $ 217 $ 12572948 $ 135.400,30 $ 149.94245 $ 172.141,84 $ 208.122,85
Azlcar $ 020 $ 021 $ 021 $021 $022 $ 1257295 $ 13540,03 $ 1499424 $ 1721418 $ 20.812,28
Botella de vidrio con tapon de corcho $ 1,17 $ 119 $ 121 $123 $125 $ 7229445 $ 7785517 $ 86.21691 $ 98.981,56 $ 119.670,64
Sello de seguridad $ 015 $ 015 $ 016 $016 $016 $ 942971 $ 1015502 $ 11.24568 $ 12910,64 $ 15.609,21
Etiquetas $ 051 $ 052 $ 052 $053 $054 $ 3143237 $ 3385008 $ 3748561 $ 43.03546 $ 52.030,71
Total $ 406 $ 413 $ 420 $426 $ 433 $ 25145895 $ 270.800,60 $ 299.884,89 $ 344.283,67 $ 416.245,69

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
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7.4. Presupuesto de capital de trabajo

El capital de trabajo garantiza la disponibilidad de recursos liquidos para cubrir las
necesidades operativas del emprendimiento durante sus primeros ciclos de produccion y
comercializacion. Su adecuada planificacion permite mantener la continuidad de las
operaciones sin afectar la capacidad productiva ni el cumplimiento de las obligaciones

financieras de corto plazo.

Para iniciar las actividades de operacion, la empresa requiere un capital de trabajo de

$64.542,41; cuyo detalle se presenta a continuacion:

Tabla 62. Presupuesto de capital de trabajo.

Total presupuesto egreso afio 1 $ 387.254,47
Dividir para 12 meses 12
Total mensual $ 3227121
Tiempo (meses) capital de trabajo 2
Total capital de trabajo $ 6454241

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
7.5. Estructura de la inversion
La estructura financiera del proyecto contempla un financiamiento equilibrado
mediante recursos propios y crédito bancario, representando cada uno el 50 % de la inversion

total. Esta distribucion reduce el riesgo financiero, mejora la capacidad de apalancamiento y

favorece la sostenibilidad econémica del emprendimiento durante su etapa de crecimiento.

Tabla 63. Estructura de la inversién.

Inversion total 100% $150.629,41
% de financiamiento propio 50% $ 75.314,71
% de financiamiento bancario 50% $ 75.314,71

Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker
7.6. Estados financieros
Los estados financieros proyectados constituyen una herramienta esencial para evaluar
el comportamiento economico del emprendimiento durante los periodos de evaluacion,

permitiendo analizar la evolucion de la rentabilidad, la liquidez y la estructura patrimonial de

la empresa.
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7.6.1. Estado de resultado integral.

Tabla 64. Estado de resultados integral proyectado.

Rubros Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Ao 5

Ventas netas $ 556.785,00 $ 599.611,63 $ 664.010,60 $ 762.319,18 $ 921.658,80
(-) costos variables $ 251.458,95 $ 270.800,60 $ 299.884,89 $ 344.283,67 $ 416.245,69
Margen de contribucién $ 305.326,05 $ 328.811,03 $ 364.125,71 $ 418.035,51 $ 505.413,11
(-) costos fijos $ 62.403,28 $ 66.300,64 $ 103.848,64 $ 105.886,29 $ 168.065,29
Utilidad operativa $ 242.922,77 $ 262.510,39 $ 260.277,06 $ 312.149,22 $ 337.347,82
(-) gastos fijos $ 7339224 $ 7861323 $ 8563658 $ 8895327 $ 9287592
(-) gastos variables $ - $ - $ - $ - $ -

(-) gastos financieros $ 6.271,47 $ 5.099,88 $ 3.818,38 $ 2.416,67 $ 883,46
Utilidad bruta $ 163.259,06 $ 178.797,28 $ 170.822,10 $ 220.779,28 $ 243.588,43
(-) Participacion de trabajadores 15% $ 24.488,86 $ 26.819,59 $ 25.623,32 $ 33.116,89 $ 36.538,26
Utilidad antes de impuestos $ 138.770,20 $ 151.977,69 $ 145.198,79 $ 187.662,39 $ 207.050,17
(-) impuesto a la renta 25% $ 34.692,55 $ 37.994,42 $ 36.299,70 $ 46.915,60 $ 51.762,54
Utilidad neta $ 104.077,65 $ 113.983,27 $ 108.899,09 $ 140.746,79 $ 155.287,62
Pago de dividendos 50% $ 52.038,82 $ 56.991,63 $ 54.449,55 $ 70.373,40 $ 77.643,81
Utilidad después de dividendos $ 52.038,82 $ 56.991,63 $ 54.449,55 $ 70.373,40 $ 77.643,81

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker

El estado de resultados proyectado evidencia una evolucion favorable de los ingresos y utilidades, alcanzando una utilidad neta de USD

155.287,62 al finalizar el quinto afio. Estos resultados reflejan la capacidad del proyecto para generar beneficios economicos sostenibles y respaldan

la rentabilidad del emprendimiento.
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7.6.2. Estado de situacion general.

Tabla 65. Balance general proyectado.

Rubros Afio 0 Afo 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
Activos circulantes
Caja / bancos $ 6454241 $ 179.936,73 $ 19594559 $ 231.960,25 $ 279.781,53 $ 374.260,87
Total activo circulante $ 6454241 $ 179.936,73 $ 19594559 $ 231.960,25 $ 279.781,53 $ 374.260,87
Activos fijos
Vehiculos $ 2200000 $ 17.60000 $ 3520000 $ 26.40000 $ 66.090,00 $ 47.592,00
Magquinarias $ 17.080,00 $ 1537200 $ 4130049 $ 36.82884 $ 3235719 $ 27.88554
Activos Equipos de computacion $ 2325000 $ 15.500,00 $ 7.750,00 $ 2439547 $ 16.263,65 $ 8.131,82
Equipos de oficina $ 6.800,00 $ 5.440,00 $ 408000 $ 2.720,00 $ 1.360,00 $ 7.367,49
Muebles y enseres $ 10.380,00 $ 9.342,00 $ 830400 $ 7.26600 $  6.22800 $  5.190,00
Total activo fijo neto $ 7951000 $ 6325400 $ 9663449 $ 9761031 $ 122.29884 $ 96.166,85
Activos intangibles
Activos intangibles $ 6.577,00 $ 6.169,47 $ 574334 $ 5.368,86 $ 499768 $ 4.685,01
Total activos intangibles $ 6.577,00 $ 6.169,47 $ 574334 $ 5.368,86 $ 499768 $ 4.685,01
Total activos $ 150.62941 $ 249.360,20 $ 298.32341 $ 334.93942 $ 407.078,05 $ 475.112,72
Pasivos corrientes
) Préstamos bancarios $ 1248944 $13.661,03 $ 1494253 $ 16.34425 $ 1787745 $ 0,00
Pasivos Participacion de trabajadores 15% $ 2448886 $ 26.81959 $ 2562332 $ 3311689 $ 36.538,26
Impuesto a la renta $ 3469255 $ 37.99442 $ 36.299,70 $ 46.91560 $ 51.762,54
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Total pasivos. Cte. $ 1248944 $ 7284244 $79.756,55 $78.267,26 $97.909,94 $88.300,81

Pasivos largo plazo

Crédito bancario a largo plazo $ 6282527 $ 49.16423 $ 3422170 $ 1787745 $ 000 $ 0,00

Total pasivos. Largo plazo $ 6282527 $ 4916423 $ 3422170 $ 1787745 $ - $ -

Total pasivos $ 7531471 $ 122.006,67 $ 11397825 $ 96.14471 $ 97.909,94 $ 88.300,81

Capital social $ 7531471 $ 7531471 $ 7531471 $ 7531471 $ 7531471 $ 7531471

Utilidad del ejercicio $ - $ 5203882 $ 5699163 $ 5444955 $ 7037340 $ 77.643,81

Patrimonio

Utilidades retenidas $ - $ - $ 5203882 $ 109.03046 $ 163.480,00 $ 233.853,40

Total patrimonio $ 7531471 $ 127.35353 $ 184.34516 $ 238.794,71 $ 309.168,11 $ 386.811,92
Total pasivo y patrimonio $ 150.629,41 $ 249.360,20 $ 298.32341 $ 33493942 $ 407.078,05 $ 475.112,72

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker

El estado de situacion financiera muestra un crecimiento progresivo del patrimonio y una adecuada relacién entre activos y pasivos,

evidenciando una estructura financiera solida que fortalece la estabilidad econdmica del proyecto a largo plazo.
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7.6.3. Estado de flujo de efectivo.

Tabla 66. Estado de flujo de efectivo proyectado.

Rubros Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Utilidad neta $ 104.077,65 $ 11398327 $ 108.899,09 $ 140.746,79 $ 155.287,62
Actividades de operacion
Participacion de trabajadores 15% $ 2448886 $ 2330,73 $ -119628 $ 7.49358 $ 3.421,37
Impuesto a la renta 25% $ 3469255 $ 3.301,87 $ -169473 $ 10.61590 $ 4.846,94
Depreciacion $ 1625600 $ 16.256,00 $ 2341965 $ 23.801,47 $ 33.499,47
Amortizacion de activos intangibles $ 467540 $ 476298 $ 485261 $ 499523 $ 5.164,53
Total de actividades de operacion $ - $ 8011281 $ 2665158 $ 2538126 $ 46.906,18 $ 46.932,32
Actividades de inversién
Compra de activos $ -86.087,00 -4.267,87 -53.973,33 -28.873,61 -53.114,04 -12.219,35
Total de actividades de inversion $ -86.087,00 $ -426787 $ -5397333 $ -2887361 $ -53.114,04 $ -12.219,35
Actividades de financiamiento
Capital propio $ 75.314,71
Pago de dividendos $ -52.03882 $ -56.991,63 $ -54.44955 $ -70.37340 $ -77.64381
Préstamos bancarios $ 7531471 -12.489,44 $ -13.661,03 $ -14.94253 $ -16.34425 $ -17.877,45
Total de actividades de financiamiento $ 150.629,41 -64.528,26 $ -70.65267 $ -69.39208 $ -86.71764 $ -95.521,26
Total de flujo de efectivo $ 6454241 $ 11539432 $ 16.00886 $ 36.01466 $ 47.821,28 $ 94.479,34
Total de flujo de efectivo acumulado $ 6454241 $ 179.936,73 $ 19594559 $ 23196025 $ 279.78153 $ 374.260,87

Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker
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El flujo de efectivo proyectado presenta saldos positivos durante los afios de evaluacion,
demostrando que el emprendimiento dispone de liquidez suficiente para atender sus

obligaciones operativas y financieras sin comprometer su continuidad.
7.7. Costo de oportunidad

El costo de oportunidad representa la rentabilidad minima esperada por los
inversionistas para destinar sus recursos al proyecto. Este indicador constituye la tasa de
referencia utilizada para evaluar la conveniencia financiera de la inversion mediante el calculo

del Valor Actual Neto y la Tasa Interna de Retorno.

Tabla 67. Costo de oportunidad.

Ke Costo de oportunidad de los accionistas
CAA Capital aportado por los accionistas

D Financiamiento Externo

Kd Costo Financiero

T Tasa efectiva de impuestos

Elaborado por: Parrales Gonzéalez Tirone Lineker

Tabla 68. Célculo del costo de oportunidad.

Ke 15%

CAA $75.314,71

D $75.314,71
Kd 9,00%
T 36,25%
WACC (CPP) 10,37%

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker

7.8. Evaluacion financiera

El proyecto fue evaluado mediante la aplicacion de indicadores financieros como el
Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR), con el objetivo de determinar su

viabilidad econémica y su rentabilidad en el tiempo.
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Tabla 69. Célculo del VAN y la TIR

VAN $ 83.773,27
$ 83.773,27
TIR 32,38%

Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker

Los indicadores financieros muestran un Valor Actual Neto (VAN) de USD 83.773,27
y una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 32,38 %, resultados que evidencian la rentabilidad y
viabilidad econdémica del proyecto. EI VAN positivo indica que la inversion genera valor para
los inversionistas, mientras que la TIR supera el costo de oportunidad utilizado en la

evaluacion, confirmando la conveniencia financiera del emprendimiento.
7.9. Periodo de recuperacion de la inversion

Tabla 70. Monto de la Inversién Inicial.

Inversion $ 150.629,41
Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker

Tabla 71. Flujos netos de efectivo.

Afo 0 Afo 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Afno 5

$ -150.629,41 $ 11539432 $  16.00886 $  36.01466 $  47.821,28 $  94.479,34
Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker

Tabla 72. Célculo del periodo de recuperacion de la inversion.

Afio Flujos de Efectivo Flujos de Efectivo

Acumulado

0 $ -150.629,41

1 $ 115.394,32 $ 115.394,32
2 $ 16.008,86 $ 131.403,18
3 $ 36.014,66 $ 167.417,83
4 $ 47.821,28 $ 215.239,12
5 $ 94.479,34 $ 309.718,46

Periodo de recuperacion de la inversion (PRI) 2,53

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
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El periodo de recuperacion de la inversion es de 2,53 afios, lo que es equivalente a 2
afios, 6 meses y 12 dias, lo que demuestra que el emprendimiento recupera el capital invertido
en un plazo inferior a la mitad del periodo de evaluacion del proyecto. Este resultado evidencia
una adecuada capacidad para generar flujos de efectivo y reduce el riesgo financiero para los

inversionistas, fortaleciendo la viabilidad econémica del negocio.
7.10. Punto de equilibrio anual

Tabla 73. Costos y gastos para calculo del punto de equilibrio.

Costos fijos
Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
$ 62.403,28 $ 66.300,64 $ 103.848,64 $ 105.886,29 $ 168.065,29

Gastos fijos
Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
$ 73.392,24 $ 78.613,23 $ 85.636,58 $ 88.953,27 $ 92.875,92

Precio de venta
Afno 1 ANo 2 Afo 3 Ano 4 ARfo 5
$ 9,00 $ 9,15 $ 9,29 $ 9,44 $ 9,60

Costo variable unitario
Afo 1 ARfo 2 ARfo 3 ARfo 4 ARfo0 5
$ 4,06 $ 4,13 $ 4,20 $ 4,26 $ 4,33

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker

Tabla 74. Punto de equilibrioafio 1 - 5

Afno 1 ARfo 2 Afo 3 Ano 4 ARo0 5

Cantidad 27515,00 28895,00 37182,00 37625,00 49588,00

Ingresos $ 247.635,00 $ 264.257,49 $ 345.540,89 $ 355.308,26 $ 475.847,16

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker

El analisis del punto de equilibrio evidencia que Lineker debera comercializar 27.515

botellas durante el primer afio para cubrir la totalidad de sus costos y gastos, generando ingresos
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minimos de USD 247.635,00. Considerando que la proyeccion de ventas para ese mismo
periodo asciende a 61.865 botellas (USD 556.785,00), el emprendimiento supera ampliamente
su punto de equilibrio, lo que demuestra una adecuada capacidad para generar utilidades y
confirma la viabilidad financiera del proyecto desde el inicio de sus operaciones.

Punto de Equilibrio afio 1
$400.000,00

$350.000,00

$300.000,00 %
$250.000,00 .

$200.000,00 /15'00;

$150.000,00 $247.635,00

$100.000,00
$50.000,00
$-
0 5000 10000 15000 20000 25000 30000 35000 40000 45000
——COSTOS TOTALES —— INGRESOS POR VENTAS
—O—PUNTO DE EQUILIBRIO

Grafico 18. Punto de equilibrio afio 1

Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker

Punto de equilibrio Ingresos ($) afio 1 - 5

$500.000,00
$450.000,00
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Graéfico 19. Punto de equilibrio Ingresos ($) afio 1 - 5

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
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Conclusiones

e El estudio de mercado permitio comprobar que existe una aceptacion favorable
hacia el vino artesanal elaborado con frutas tropicales, evidenciando una
oportunidad comercial en la ciudad de Manta debido a la creciente preferencia por
productos naturales, artesanales y con identidad local.

e EI estudio técnico demostré que el proyecto puede desarrollarse eficientemente
mediante una capacidad de produccion acorde con la demanda proyectada,
utilizando procesos artesanales controlados, maquinaria adecuada y una
localizacion estratégica que facilita el abastecimiento de materia prima y la
comercializacion del producto.

e EIl estudio organizacional establecié una estructura administrativa y operativa
funcional, definiendo claramente las responsabilidades del talento humano, el
marco legal aplicable y las obligaciones necesarias para el correcto funcionamiento
del emprendimiento.

e EI anélisis financiero confirmé la viabilidad econdémica del proyecto, al obtener
indicadores positivos como un Valor Actual Neto (VAN) favorable, una Tasa
Interna de Retorno (TIR) superior al costo de oportunidad y un periodo de
recuperacion de la inversién aceptable, demostrando que el emprendimiento es
rentable y sostenible en el tiempo.

e EIl plan de negocio constituye una alternativa que contribuye al desarrollo
econdmico de la ciudad de Manta mediante la generacion de valor agregado a las
frutas locales, la creacion de empleo y el fortalecimiento del emprendimiento

agroindustrial con identidad manabita.
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Recomendaciones

e Implementar el proyecto siguiendo estrictamente las proyecciones financieras
establecidas, realizando controles periddicos sobre costos, gastos e ingresos para
garantizar la rentabilidad del emprendimiento.

e Obtener oportunamente todos los permisos, registros sanitarios y requisitos legales
exigidos por las entidades competentes antes del inicio de la produccién y
comercializacion del vino artesanal.

o Fortalecer las estrategias de marketing digital, participacion en ferias gastronomicas
y alianzas con hoteles, restaurantes y supermercados para incrementar el
posicionamiento de la marca dentro del mercado local y turistico.

e Mantener un sistema permanente de control de calidad durante todas las etapas del
proceso productivo con el propdsito de conservar las caracteristicas sensoriales, la
inocuidad y la satisfaccion del consumidor.

e Desarrollar continuamente nuevos sabores y presentaciones utilizando frutas
propias de la provincia de Manabi, con el fin de ampliar el portafolio de productos,
fortalecer la diferenciacion de la marca y aumentar la competitividad del

emprendimiento en mercados nacionales y futuros procesos de expansion.
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11. Anexos

11.1. Formato de la encuesta

Encuesta de Investigacion de Mercado: Elaboracion y Comercializacion de Vino

Artesanal de Frutas en la Ciudad de Manta.

Objetivo: Conocer las percepciones, preferencias y nivel de aceptacion de los consumidores

de la ciudad de Manta respecto al vino artesanal de frutas (sabores de grosella, maracuyd,

tamarindo y cacao), considerando los factores de precio, producto, punto de venta, promocion

y mercado, con el fin de orientar las estrategias de produccién y comercializacién del negocio.

Instrucciones:

Marque con una X la opcion que mejor refleje su opinion frente a cada afirmacion.

Escala de valoracion:

1

3

5

Totalmente en

desacuerdo.

En desacuerdo.

Ni de acuerdo ni

en desacuerdo.

De acuerdo.

Totalmente de

acuerdo.

Datos generales

Nombres:

Ciudad de residencia:

Género: o Masculino

Ocupacion:

o Femenino

Edad:

o Otro

¢ Con qué frecuencia consumo de vino:

o Nunca

O Rara vez

o Ocasionalmente

O Frecuentemente

O Muy frecuentemente

N° items 1 2 3 4
Dimension 1: Precio
Considera que el precio del vino artesanal debe reflejar su
! calidad, sabor y proceso natural de elaboracion.
5 Esta dispuesto(a) a pagar un precio ligeramente superior si el

vino artesanal ofrece una experiencia de sabor Unica.
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3 | Cree que un precio competitivo facilitaria la aceptacion del

vino artesanal frente a las marcas industriales.
N° Items
Dimension 2: Producto

1 | Le resulta atractivo un vino artesanal elaborado con sabores
exoticos como grosella, maracuyd, tamarindo y cacao.

2 | Considera importante que el vino artesanal cuente con una
presentacion moderna, elegante y diferenciada.

3 | Lacalidad, el aroma y la autenticidad del vino artesanal
influyen significativamente en su intencion de compra.

N° Dimensién 3: Punto de Venta (Distribucion)

1 | Prefiere adquirir el vino artesanal en establecimientos
confiables como supermercados o tiendas especializadas.

2 | Le gustaria que el vino artesanal esté disponible en eventos,
ferias locales y puntos turisticos de Manta.

3 | Considera conveniente poder comprar el vino artesanal a
través de plataformas digitales o redes sociales con entrega a
domicilio.

N° Dimension 4: Promocion

1 | Le llama la atencién la publicidad que resalta el origen local y
artesanal del vino.

2 | Considera que las degustaciones o muestras gratuitas son una
estrategia efectiva para dar a conocer el producto.

3 | Las promociones en redes sociales influyen en su decision de
probar un nuevo vino artesanal.

N° | Dimension 5: Mercado (Preferencias y comportamiento

del consumidor)

1 | Le interesa consumir productos locales que promuevan la
produccidn artesanal y el emprendimiento mantense.

2 | Optaria por degustar vino artesanal de frutas en reuniones
sociales, celebraciones 0 momentos especiales.

3 | Considera que en Manta existe un mercado potencial para los

vinos artesanales elaborados con frutas tropicales.
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11.2. Evidencia de la aplicacion de la encuesta mediante Google Forms

Respuestas

383

Informacion general sobre respuestas  Cerrado

Tiempo promedio

02:30

Duracion

240 Dias

llustracion 10. Evidencia de la aplicacion de la encuesta mediante Google Forms - 1

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker

7. Dimensién 1: Precio

@ Totalmente en desacuerdo. En desacuerde. Ni de acuerdo ni en desacuerdo. De acuerdo. @ Totalmente de acuerda.

Considera que el precio del vino artesanal debe reflejar su calidad,
sabor y proceso natural de elaboracion,

Esta dispuesto(a) a pagar un precia ligeramente superior si el vino
artesanal ofrece una experiencia de sabor tnica.

Cree que un precio competitivo facilitaria la aceptacién del vino
artesanal frente a las marcas industriales.

lustracion 11. Evidencia de la aplicacion de la encuesta mediante Google Forms — 2

Elaborado por: Parrales Gonzélez Tirone Lineker

2. Dimensién 2: Producto

[=1
1
w
i

@ Totalmente en desacuerdo. En desacuerdo. Ni de acuerdo ni en desacuerda. De acuerdo. @ Totalmente de acuerdo.

Le resulta atractivo un vino artesanal elaborado con sabores |
exdticos coma grosella, maracuyd, tamarindo y cacao.

Considera importante que el vino artesanal cuente con una |
presentacién moderna, elegante y diferenciada.

La calidad, el aroma y la autenticidad del vino artesanal influyen
significativamente en su intencidon de compra.

lustracion 12. Evidencia de la aplicacion de la encuesta mediante Google Forms — 3

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
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11.3. Folleto informativo del emprendimiento

. ) ;POR QUE ELEGIR
Y& NHESIROE SHRORES LINEKER?
uatro expenenmas, una misma pa5|on. £ :'r
L I N E K E R . Producto natural
GROSELLA MARACUYA TAMARINDO CACAO | artesanal,

| Calidad garantizada
i ) en cada etapa
= del proceso.

NUESTRA TIERRA,

/ - 4/
en cada /;ﬁff/,m,_

Sabores unicos elaborados
a partir de frutas tropicales

Apoyamos lo local y
promovemos el talento
manabita.

Sabor ligeramente Aroma tropical y sabor  Perfil dulce con notas  Aroma intenso y notas
4cido y refrescante, equilibrado que te acidas caracteristicas,  suaves de cacao fino,
con notas frutales transporta a los perfecto para los ideal para los amantes
que despiertan mejores momentos paladares exigentes. de lo diferente.
tus sentidos.
Ideal para: Ideal para Ideal para: Ideal para:
U( Reuniones Tarde do @ Cames Chocolate
X y colebraciones. amigos ¥ platos fuertes ¥ postres
= £
& Mariscos y ) Postesy A Momentos (& Noches o
SO ez o L] s /) eopitn CONTACTANOS

@ 099 123 4567
© @linekervinos

@ 750 ml /(/)}O\/ 11% Vol ‘/‘;’5\) ;:,::im q HECHOEN Lineker Vinos Artesanales LINEKER

) o Pt VINO ARTESANAL
) pReseNTA GRADUACION Y/ wn © Manta, Manabi - Ecuador e
PRENIUM ALCOHOUCA E FRUT

NS

lustracion 13. Folleto informativo del emprendimiento

Elaborado por: Parrales Gonzalez Tirone Lineker
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