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ANTECEDENTES METODOLOGICOS

En el presente trabajo se habla de la creacionndemicro empresa dedicada a la
produccion y comercializacion de vino a base dastropicales en la provincia de Manabi
con propiedades beneficiosas para la salud cardidiggstiva, para aquello hemos utilizado
cuatros capitulos los mismo que son detalladosupimente en el desarrollo del producto.

Con este proyecto se busca a los consumidoregmauemejor habito de consumo sobre
el producto vinicola, motivandoos a buscar nueyasones para ser consumido, en este
caso plantea la propuesta de poner a disposicidorpid®ico un producto totalmente
revolucionario y saludable tomando en consideragi@la pifia y el mango son la materia
prima de este producto son frutas con muchas pragés nutricionales que pueden aportar
de forma exitosa al cuerpo del ser humano.

El propdsito de este proyecto es que, a travésisielde herramientas Utiles como la
administracion, la inversion, la mercadotecnianlestigacion de mercado, la optimizacion
de recursos, la eficiencia y eficacia, entre olragamientas utilizadas en el proceso de
transformacion de la fruta como es el mango y p#ia de ayuda para sacar adelante esta
propuesta. En la actualidad en nuestro pais exmstgoroblematica muy coman como lo es
el desempleo, con la idea de negocio que se pragorste proyecto se esta fomentando a
generar una fuente de empleo e incrementar la Zzmoauctiva, econOmica Yy
comercializadora del pais.

A lo largo de la historia el mango y la pifia hatosfrutas exoéticas de sabor y aroma
anicos, el mismo que le concede a ser pionero antowa la exportacion, en la actualidad
estas frutas ya tienen otras tendencias como siansformacion a producto terminado y
de este acarrean un sinnumero de delicias y margam el paladar tanto nacional como

internacional.
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TESIS.
TESIS 1
Titulo: Analisis de ventajas de la produccién de vino avaali por la incidencia en el
precio del vino importado debido a las salvaguardieancelarias en la Republica del
Ecuador

Autor: Alvarado Tay-lee Madison

Ano: 2015
Uri: http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317@B8/MT-UCSG-PRE-ESP-CFI-
221 .pdf

Universidad: UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL.

RESUMEN:

La actividad vinicola naci6 en Europa, entre aprmadamente los afios 6000 a 5000 A.C.,
y, entre sus productores tradicionales de esanegi@ncuentran paises como: Italia, Espafia
y Francia, los cuales incluso en la actualidad rigucomo principales exportadores
mundiales de esta bebida alcohdlica. En Latinoaagria actividad vinicola ha
protagonizado un gran auge principalmente en GhAegentina; por parte de Chile que
posee el ranking como el segundo exportador muddiasta fruta; mientras Argentina es
conocida, como la nacién que produce la mejor adlieh el tipo de uva Malbec; que es con
la que se produce el vino tinto. El vino llega al&dor cerca del afio de 1544 gracias a la
orden real que permitia el envio de plantas de pdtamedio de los catélicos europeos,
inicialmente fue en Quito donde se emprendié edtarlagricola de cultivo de uvas, la cual
necesita de un clima templado o intertropical, ¢ ga descienda la temperatura media anual
de los 9°C. Luego de que en 1595 una disputa deesds prohiba la siembra de vifiedos y
la elaboracién de vinos en Latinoamérica, estaidetil logra reavivarse en el afio 1860 de
la mano de Nicolas Martinez en el sector de AmHatpasion de esta familia los llevé a
especializarse en Francia y renovar vifiledos coascdp ese pais, ademas importan la

maquina mas moderna de esa época para el procesaifiteacion, posteriormente fue
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aumentando el gusto por esta bebida, sin embangoglgpasar de los afios su produccion

no ha crecido a la par.

CONCLUSION:

Ecuador no ha sido conocido, tradicionalmente, campais productor de vinos. Segun
los especialistas, una zona geografica que no tetaciones marcadas no es apta para
sembrar y cosechar vifiedos. Por eso, en el pasartantes de esta bebida estaban
acostumbrados a tomar el vino que proviene de Chifgentina y, por supuesto, de paises
como Francia, Espafia y otros europeos. El consamsta bebida era un habito mas bien
reducido a ciertos grupos sociales de mayor capdcddonomica. Pero, al parecer, esa
tendencia se esté revirtiendo. Consumir vino enapgedejar de ser un lujo para convertirse
en un habito mas cotidiano. Segun investigaciors&zadas, el gusto por el vino se extiende
entre los ecuatorianos, a la vez que, varias mai@aisnales se abren paso en el mercado

interno y externo, con bastante éxito.

TESIS 2

Titulo: plan de negocios para la comercializacion enddad de quito de vino de mora
y capuli elaborados en forma artesanal en Guakmesor por la organizacion chica bonite
del agro.

Autor: Luis Manuel Santos Cevallos José Fernando Villzaisbrano.

Ano: 2012

Uri : https://repositorio.uide.edu.ec/bitstream/370001&-uide-0871.pdf

Universidad: universidad Internacional del Ecuador.
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RESUMEN:

La parte fundamental de un plan de negocios estéildo en base a las investigaciones
previas, los estudios de mercadeo, técnico y argaimnal. Mientras que en el estudio de
mercado el fin es evaluar si el producto es acéptbel mercado demanda-potencial para
el mismo, en los precios estratégicos para el ptoyeen todo aquello que en el mercado
afecte el producto o servicio a evaluar, en eldéstliécnico, como su nombre lo indica, la
parte técnica o de elaboracion de dicho productesiiga todo lo necesario para dar
respuesta a la interrogante de como produzco nadupto, el manejos del producto, la
ubicacién del proyecto-procesos, etc. El estudijamizacional trata sobre todo lo necesario
para el buen funcionamiento de la empresa grademsa@ecuada estructura organizacional,
mision, visiones politicas, etc. En el aspectorfoiro medimos en cuestiones econémico
todo lo encontrado en los anteriores estudios @aaduar si la empresa es rentable o no:
¢, Con la demanda de mi producto obtendré los ingresmesarios para cubrir costos y gastos
gué se derivan de la implementacion de un proyeetio®s precios fijados son rentables?,
¢Mis costos de produccién me dan un buen margetildiad? Es decir, que nos permitira

evaluar si el proyecto es rentable en su realipasidvale la pena efectuar esta inversion.

CONCLUSION:

Las variedades de vinos que mas se consumen aisalgn: cabernet sauvignon, malbec,
syrah, merlot, tempranillo y pinotnoir. En el matoade bebidas alcohdlicas, el vino es el
producto mas demandado por los consumidores e@raisrdespués de la cerveza y el
whisky, fundamentalmente del sector de la claseanédte aumento del consumo va de la
mano con una produccion cada vez mayor y mejoimds\ecuatorianos. Varios amantes de

la bebida de la uva han tomado el riesgo y, aséssiaor expertos nacionales o extranjeros.
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Aunque el mercado ecuatoriano es pequefio, el candemino, por persona, muestra una
tendencia creciente: de una copa, a una botelllseaitimos diez afios. Quito, Guayaquil
y Cuenca son las principales ciudades en las quwneles un invitado cada vez mas
frecuente en comidas y reuniones, ya no solo exidwdle lujo o grandes celebraciones, sino

en restaurantes de clase media y en encuentr@esode todo tipo.

TESIS 3.

Titulo: Implementacion y desarrollo de vifiedos en el Ecupdra la produccion y
exportacion de vino a Bogota-Colombia.

Autores: Rodriguez Garcia, Mishelle Isabel Ramirez Tab&@astian Camilo
Afo: 2014

Uri: http://repositorio.ucsg.edu.ec/handle/3317/2596

Universidad: UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIIL.

RESUMEN:

Ecuador debe diversificar sus productos tradicemdke exportacion, para desarrollar la
matriz productiva del pais, por ese motivo se bastdizar la factibilidad econémica y
financiera de que Ecuador active el sector vitouiior en el pais, por lo que se desea
desarrollar la participacion internacional del Edwraen la exportacion de vinos Cabernet
Sauvignon, vinos elaborados con uva cultivada eitadeo ecuatoriano, donde se toma
como ventaja competitiva la ubicacion del paisaeroina de viticultura tropical; que pese a
la presuncion de que en Ecuador no se puede gultixea para vinificacion, la zona en
mencion ofrece dos cosechas de uva al afio, deasrapuede cubrir demanda en épocas
que paises como Chile o Argentina no tienen pradocé&l presente proyecto consiste en
implementar y desarrollar el vinedo Cassa Nova §u&.se ubicara en la provincia de Santa

Elena para fomentar la inversion hacia este seetocual contribuird al disminuir las
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importaciones. Ecuador podra producir su propiapara consumo doméstico y asi mismo
ofrecer al mercado internacional un producto teatn de esta manera se contribuye con
la balanza de pagos del pais, por lo cual es iedsgble especializar a los agricultores y
alentarlos en la participacion de este proyectotoBea en consideracion las diferentes
caracteristicas positivas que ofrece la cepa cab&auvignon para la elaboracion de un
vino, asi como la facil adaptacion de esta cejps alimas calidos. Se analizara el mercado
de la ciudad de Bogota con el fin de determinaadaptacion que tendra un vino de
procedencia ecuatoriana en la mente del consun@ssa Nova tiene como objetivo dejar

un vino de tradicion y buen gusto con sello ecuator en el mercado del pais vecino

Colombia.

CONCLUSION:

La produccion de vinos ha fomentado el crecimieletta oferta y la diversidad de marcas
extranjeras. Las principales ciudades del paisigden jactarse de ofrecer los mejores vinos
en sus restaurantes, ademas de contar con tiespasiaizadas, y cada vez mas
conocedores. En el pais nacio en el afio 2002 |&4d@ia del Vino”, un ente con caracter
educativo, que cuenta con mas de mil socios quels®n periodicamente para aprender
mas sobre el vino y los secretos del maridajesfyutar de nuevas variedades. En resumen:
la cultura del vino en Ecuador da pasos seguramgaer su produccién de cerca es otro

buen motivo para visitar el hermoso pais de lostitumundos”.
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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto que se presentara a continuacion toemeo fin la creacion de una
microempresa llamada Manavino que se dedicarapaolduccion y comercializacion de
vino, siendo una idea de negocio viable y rentabliesciendo la mejor calidad del producto

en puntos de ventas mediante la vanguardia a tdevdsgerentes canales de distribucion.

Este proyecto estara conformado por un equipoathajw de tres personas visionarias,
capacitadas y aptas para poder obtener un prodietaalidad, mediante directrices
conjuntamente relacionadas en el bienestar dehuestto de la empresa y el consumidor.

El producto es un vino de mango y pifia el cualt&edmo nombre Manavino, mismo
que no contendrd quimicos, conservantes ni salbeizas un producto 100% natural que
beneficia la salud del consumidor, tendra comonedoegado un largo proceso de maduracion
y concentracion del sabor, a su vez tendra un enslasual estara disefiado con productos
manabitas, sirviendo de adorno para las casa inadicEste proyecto tiene como clientes
directos establecimientos de ventas tales comosbaestaurantes, discotecas, hoteles, y

supermercados.

Para la investigacion del respectivo proyecto sehmeado como referencia el censo
del INEC del 2010 donde se trabaj6é con la Provim@aManabi la que corresponde a
1.369.780, considerando la poblacion econémicamactiea, el rango de edad al que el
producto va dirigido, el precio promedio dispuestpagar y la frecuencia de consumo, se
obtuvo como mercado meta 411 personas. Aplicandipanle muestreo “no probabilistico
intencional”, se obtuvo un resultado de 384 enase$il producto va dirigido a hombres y
mujeres de 18 afios en adelante que se encuentwara efase socioecondmica media hacia

arriba.
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Manavino, estara ubicado en la provincia de Maaapécificamente en la ciudad de
Manta, mediante una proyeccion de ventas anuahdedgnado obtener en el primer afio
$283.790, segundo afio $321.534, tercer afio $364cR880 afo $412.749 y en el quinto

afio de $472.321 de rentabilidad anual, en la \@gitproducto.

Para la implementacion de este proyecto se neegstaversion total de $144.910
délares, dentro del cual el 63% de la inversionvede a $90.610 que sera financiado por
una entidad bancaria, mientras que el 37% devkxsion equivale a $54.300 délares que
seran recursos propios, mismos que correspondess aportaciones de tres socios,
estipuladas de la siguiente forma con $32.580 (68%6).860 (20%); $10.860 (20%), siendo

el autor del proyecto el socio mayoritario.

Para determinar la viabilidad del negocio se efectn andlisis del VAN (Valor
Actual Neto positivo) de 136.013 a una tasa de uwdgo 12,6% obteniendo un VAN
Positivo lo que demuestra que el proyecto es viabldR (Tasa Interna de Retorno) es de
38.0% siendo superior a la tasa de descuento ameajoomparod el estudio. Se estima que
la inversién se recupere 3 afios, 1 meses y 26ldiase indica que este proyecto tiene gran

oportunidad de éxito.



1 ORGANIZACION ESTRATEGICA

Valores corporativos.

“La planeacion estratégica es un proceso que s&inon el establecimiento de metas
organizacionales, define estrategias y politicas pagrar estas metas, y desarrolla planes
detallados para asegurar la implantacion de laategtas y asi obtener los fines buscados”.

(Lacan, 2000)

1.1. Vision
En el 2025 Manavino sera una empresa lider eroldupcion, comercializacion y
distribucion a nivel nacional y provincial de vinosn altos estandares de calidad con el

propésito de satisfacer las necesidades de logetie

1.2. Mision
Proporcionar a los clientes un producto 100% Madnaalsialudable e innovador con

identidad propia de la region (Manabi), lo que permcanzar un alto nivel de participacion

dentro de la industria y la confianza de los coridames.

1.2.1. Valores.

fomentar un ambiente de trabajo argumentando péteshonestidad, puntualidad a su
vez que permitan a la organizacion tener una d¢ataittegral de profesionalismo y

entusiasmo laboral.

Valores.

« Honestidad

e Servicio

e Puntualidad

* Responsabilidad



1.3. Objetivos.

1.3.1. Objetivo General.
Elaborar un plan de negocios para determinar labfadad en la creacion de una
microempresa dedicada a la produccion y comera@tn de vinos semiindustrial a base

de frutas tropicales en el Canton Manta.

1.3.2. Objetivos especificos.

» Establecer el perfil del consumidor, sus gustodgridad, mediante una investigacion
de mercado.

» Definir los canales de distribucion correspondigoaea hacer llegar el producto al
consumidor final

» Determinar la factibilidad operativa del proyecto marcha a través de un estudio
técnico relacionado a su produccion e infraestractu

» Evidenciar la viabilidad del proyecto por mediouteestudio econdmico /financiero.

1.3.3. Estratégicos

Tabla 1 Objetivos Estratégicos

Corto plazo Captar Mercadc Porcentaje de 1,50%
objetivo. participacion.

Mediano plazo Incrementar  las Porcentaje de las 10%
ventas anuales. ventas anuales.

Largo plazo Posicionar la Nivel de 60%
marca conocimiento

20%
Porcentaje de

participacion



Ganar

participacion en e
Mercado objetivo
Elaborado por: Wellington Delgado Rivera.

1.4. Actividad (modelo de negocio)

Manavino trabaja mediante la siguiente directrizaledelo de negoci@ANVAS, en la

siguiente ilustracion se podra observar cada urguddtems que componen al modelo ya

mencionado.

llustracién 1 Modelo de Canvas

Modelo Canvas de ManaVino

Actividades claves.

* Promaociones.
» Accesibilidad

* maguinarias

Relacion con los
clientes.

* Descuentos en

estratégicas
* Material P.O.P

ALIANZAS del producto. Propuesta de valor clientes
¢  Preducto de frecuentes y
# Bares lidad claves Segmento.
. , calida
* Cafeteria Recursos claves. o *  Atencion de
» Combinaciones # Personas entre
* Hoteles calidad. ) -
* Personal de frutas 18 2 41 afios en
& Restaurantes X
_ competente  y tropicales con Canales. adelante
*» Discotecas
*  empresas capacitade sabores | t (Red
& sryralas * Internet (Redes
» Infraestructura naturales. )
sociales)
del local .
*  Alianzas

Costos

& Materia prima.
Alguiler del local.
Talento humano.

Ingresos

o yenta del producto.

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera

Este modelo del negocio se centra en los prin@gpadenponentes de la empresa,

resaltando la produccion y comercializacién debvarbase de una combinacién de frutas
tropicales, cuya actividad se desarrollara enabséndustrial Vinicola con la utilizacion

y manipulacion de maquinarias para la debida fabién del producto.



Esta empresa participara desde el proceso de igglatzla materia prima e insumos de
calidad para la elaboracion del vino, esto garardial consumidor que el producto cumpla

con los respectivos entandares de higiene, cajidesl componentes que ayude a la salud.

Este producto es un vino producido de manera sefustrial, 100% manabita y con cero
grados de alcohol; no contiene azucar y por lagipdades diuréticas y adelgazantes de la

fruta como lo es el mango y la pifia, su consumaotageneficios al organismo.

Manavino es una microempresa que se desarrollagh gector vinicola industrial, se
ubicard en la provincia de Manabi Cantén Mantaukd estara dedicada a la elaboracion y

comercializacion de vino en la combinacion de dota$ tropicales.

El producto se concibié con el desarrollo de ideaeacion del concepto en la etapa de
investigacion y desarrollo, en donde se evalué danpetencia y los potenciales
consumidores para dar previo a la etapa de intddiuen el mercado, la cual estara basada
con una penetracion rapida con estrategia publiz#tg de comunicacion para dar a conocer
el producto y asegurar un rapido crecimiento dealdicipacion de mercado pretendiendo
captar un 60% del mercado manabita, teniendo entaues canales de distribucion,
pensando en los clientes que opten por la gustdeidrinos semiindustriales; otros clientes

a considerar son los minoristas entre ellos disestebares, restaurantes, hoteles, etc.

1.5. Oportunidad de negocio detectada

“De acuerdo con un estudio realizado en lsta\wméricaEconomia, en la actualidad,
la oferta de las empresas dedicadas a la prodycoidnercializacién y distribucion de
productos vinicolas se incrementan a diario, quendé¢ la alta demanda de vinos
convirtiéndose en una gran oportunidad de negamiawayor conciencia de la importancia

de establecer una buena salud del corazon y digestiPallarés, 2019)



“Segun el Centro de Investigacion y Asista Técnica Agroalimentaria el
glicerol es un compuesto quimico que esta presgnét vino en forma natural, ya que su
formacion se produce durante la fermentacion alemdcomo subproducto del
metabolismo de las levaduras. En el vino confiateat y untuosidad, lo cual es positivo
(un vino con alto contenido en glicerina llena rf@lsoca) y en principio es bueno. El
agregado de glicerol técnipara compensar su bajo contenido natural y/o nuadifas

caracteristicas sensoriales, no esta permitidorn@la, 2016)

“En el pais, el 90% de los vinos que se goren es importado y el 10% restante es
producido por 5 empresas ecuatorianas. En el medmatbebidas alcohdlicas, el vino es el
producto mas demandado por los consumidores e@raisrdespués de la cerveza y el

whisky, fundamentalmente del sector de la clasaarigCastro, 2014)

llustracién 2 Estadisticas de consumo del vino

Consumidores de bebidas al menos una vez al mes
Poblacion de 15 afios y mas
(Fuente Encuesta Macional de salud)

ii1.822

TOTAL

M Mujeres

Miles de persanas

m Hombres

e o |

Winos y cavas Whisky, cognac Licores dulces Aperitivos con  Bebidas locales

Cenmeza con
alcohol ¥ combinados aboohiol

Elaborado por: Wellington Delgado R.

Como se refleja en la anterior ilustracion se puahdratar que el vino ocupa el segundo

en la actualidad, la taza del consumo de licorg®)wa en crecimiento y con tendencias



crecientes, obteniendo una demanda del mismo lalecauestra una gran oportunidad que
tendria Manavino en el mercado, debido a que loswuidores y amantes al vino le guste
y desee degustar de un producto libre de quimicgmegervantes teniendo grandes
beneficios del mango y la pifia para la buena digey el ritmo cardiaco del consumidor.
Por tanto, se ha decidido formalizar la idea, aleama microempresa que pueda satisfacer

a diferentes gustos y preferencias, ofreciendccafidad de producto.

1.6. Organigrama estructural y funcional

Manavino utiliza un organigrama funcional de form@atical, mostrando los diversos

puestos organizacionales de forma ascendente jérangente.

llustracion 3 Organigrama Estructural

JUNTA DE ACCIONISTAS

GERENTE GENERAL

ASISTENTE DE GERENCIA

JEFE DE PRODUCCION | JEFE DE VENTAS
RESPONSABLE DE ASESOR COMERCIAL
CONTROL DE CALIDAD
OBRERO 1 OBRERO 2 OBRERO 3 AUXILIAR CONTABLE

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera

1.7. Descripcion del empleador.

El creador del proyecto de la idea del plan de aieges un joven que se destaca por ser

una persona con visiones determinantes con laidgidsitiva para trazar metas y objetivos,



para lograrlas y alcanzarlas con éxitos lo queevieacer Manavino, por ende, cuenta con

un equipo de trabajo de primera categoria con iacion y creatividad.

Como emprendedores se pone en practica sus hdesigera afrontar y asumir riesgos
con la capacidad de adaptacion a situaciones nupsnaszando la necesidad importante
para lograr alcanzar lo propuesto. Este emprendimies de iniciativa de una sola persona,

la misma que posee la habilidad y capacidad demtair, analizar las tomas de decisiones

para el bienestar del crecimiento de la empresa.

1.7.1. Equipo, formacién y experiencia.

Tabla 2Equipo, Formacion y experiencia

Cargo Conocimientos Responsabilidad Funcion
Conocimientos Responsable de la Gestionar los
Gerente de mercadotecnia, toma de decisiones, procesos
general administrativos, asi como manejar y administrativos de la
contables, controlar los recursos  organizacion,
tributarios, de la empresa y coordinar las
financieros y  supervisar las  actividades de
recursos humanos.  actividades del logistica, liderar al
equipo. personal hacia el
cumplimiento de
objetivos y manejar
estrategias de ventas.
Conocimientos Aplicar técnicas Planificar y
del area de relacionadas con lo  supervisar el trabajo
Jefe de  produccion y  procesos de de los empleados y
produccion elaboracion de vinc  produccion ejecutar'  los  procesos de

a base de fruta
tropicales.

controlar acciones e
la elaboracion de lo
productos.

produccion, controlar
los stocks de
productos

gestionando los
recursos materiales
de la empresa.
Buscar estrategias
para aumentar la
eficiencia y eficacia
del equipo de trabajo.



Respons

able
control
calidad

de
de

Asesor
comercial.

Asistent

e
gerencia

de

Conocimientos
iINSUMos
quimicos de
laboratorio, asi
como el control de
los aspectos
ambientales.
Conocimiento  de
los procesos de
produccion de vino
a base de frutas
tropicales.
Conocimientos
en mercadeo
ventas, servicio
atencion al cliente.

de

Conocimientos
del area
administrativa,
habilidades de
talento humano,
manejo de retencion
de Impuesto sobre
la Renta y préacticas
de contabilidad.

Asegurar de
establecer e
implementar los

procesos necesarios
para el sistema de
gestion y calidad e
inocuidad de los
productos.

Ejecutar el
proceso de venta:
servicio y atencion a
cliente.

Mantener y
cumplir los
lineamientos de la
organizacion, velar
por la aplicacion del
cumplimiento de las
normas, asi como
cuidar y mantener la
confidencialidad de
la informacion
suministrada por la
organizacion y por el
cliente.

verificar y hacer
seguimiento de los
aspectos y programas
de gestion ambiental
de la empresa,
realizar las pruebas

necesarias para
probar la
conformidad del
producto.

Atender e
informar a los
usuarios de los
productos que

ofrecera la empresa,
realizar el registro de
los clientes en la base
de datos, gestionar el
recaudo de los
ingresos y facilitar la
informacion
pertinente al
administrativa
incluyendo ademas
de un servicio pre y
postventa.

Recibir y revisar
las facturas y
comprobantes de los
gastos efectuados,
con documentos que
lo justifique.
Elaborar cheques y
cancelar facturas por
diferentes conceptos,
tales como: pagos a
proveedores, pagos
de servicios, aportes,
alquileres, y otras
asignaciones
especiales. Entregar
los recibos de pago al
personal. Llevar
registro de los
depdsitos bancarios.
Redactar y transcribir
correspondencia y
mantener una

area



Auxiliar
contable

Obreros

Conocimiento
del area de
contabilidad y
auditoria, poseer |

capacidad y
habilidad de
organizar
documentos
contables y
financieros, as
como gestion
documental dentre

y fuera de Ia
empresa.

Conocimientos

de procesos
productivos y de
elaboracion de
productos de vino a
base de frutas
tropicales

Encargado de lo
registros contables d

la compafia
Monitorear los
plazos de

vencimiento de la
cuentas por cobrar
pagar. Apoyar en i
cobranza de deuda
asi como de I
logistica documentz
interna y externa.

Desarrollo de
tareas en cuanto a los
procesos
productivos.

Del orden vy
limpieza del area de
produccion.

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera.

Tabla 3 Equipo, experiencia.

Gerente
general

Experiencia
minima en
mercadeo,
administracion,
relaciones publicas

comunicacion
bilateral con las otras
areas de la empresa.

Persona
encargada de
contabilizar los
recursos de
operacion, inversion
y financiacion

organizacional.
Llevar un control y
registros de los
ingresos y egresos de
la empresa sirviendo
de apoyo para
conocer la
factibilidad del
negocio  mediante
registros contables de
manera periodica.

Desempefiar las
actividades
necesarias para
alcanzar el propésito
de la empresa, asi
como cumplir con las
asignaciones,
delegaciones Vi
responsabilidad
asignadas por el area
de produccion.

Titulo de tercer Manejo de
nivel en inventarios, impuestos,
Administracion de  sistemas contables,
empresas, analisis y reportes de la
contabilidad, informacion y manejo
auditoria, de personal.

marketing,



Jefe de
produccion

Respons
able de
control de
calidad

Asesor
comercial.

Asistent
e de
gerencia

Auxiliar
contable

Obrero

Experiencia
minima de tres anos
en el area.

Experiencia
minima de dos afio
en las areas d
produccion y
control de calidad.

Experiencia
minima de 3 afios
en el areas
comerciales y
ventas o en cargos
similares.

Experiencia
minima de tres ano
en el area de

administracion.

Experiencia
minima de dos afios
en las areas de
contabilidad y
auditoria.

Experiencia
minima de dos afio
en area de
elaboracion de vinc
a base de fruta
tropicales

economia C
carreras afines.

Titulo de tercer
nivel o técnico en

el area de
ingenieria
agroindustrial 'y
alimentos.

Titulo de tercer
nivel técnico en e
area de ingenieri
guimico
industrial.

Titulo de tercer
nivel
mercadotecnia,
ingenieria
comercial 0
carreras afines.

Titulo de tercer
nivel o técnico er
el area de
administracion.

Titulo de tercer
nivel técnico en el
area de
contabilidad y
auditoria.

Bachiller 0
nivel técnico.

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera.
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Conocimientos  de
elaboracion de
productos de vino a base
de frutas tropicales

Conocimientos  de
procesos industriales, en
concreto, la industria
alimentaria,
metallrgica,
farmacéutica.

Manejo de registro y
archivo de datos,
técnicas de atencion al

cliente, conocimientos
administrativos,

estrategias de
persuasion y

comunicacion.

Conocimientos  de
manejo de documentos
administrativos,
tributacion, aspectos
legales, tramites
bancarios etc.

Conocimientos  de
procesos contables en
general.

Experiencia en el
manejo de maquinarias

procesadoras de
alimentos. A su vez
poseer conocimientos

sobre frutas especiales
para el proceso del vino.
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1.8. Alianzas estratégicas
“La PYME utilizara las alianzas estratégicas, cqnimera alternativa para garantizar su
permanencia en el mercado y, en funcion de la aémbae sus objetivos estratégicos y su
disponibilidad de recursos para su obtencion, thmpara tratar de alcanzar sus objetivos

de crecimiento” (Sains, 2014).
Manavino mantendria alianzas estrategicas condogesites establecimientos:
Hoteles

+ Oro verde
+ Sail Plaza
« Manta hots

+« Balandra
Restaurantes

» Elfogon

« Caminito

* Finisterre

« Elfaro

* Muya

« Mamma rosa
Discotecas

¢ Onclub

¢ Sensation
« Maderal fina
e Segundo piso

Estas alianzas tienen como objetivo el poder pidnlicle mayor manera tanto a esta
empresa como a los restaurantes, discotecas yedgi@lmencionados, la cual consiste en
gue las empresas aliadas tengan la publicidad a¢eWwre en la carta para el servicio que

se les dara y a la entrada del establecimientdopgue tendra el 25% de descuento por la
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compra del vino para proceder ser vendidos a Inswuidores, por lo consiguiente se da a

conocer la marca al segmento que nos estamosedigyri

Por otra parte, la empresa dara publicidad a lspetivos hoteles, restaurantes y
discotecas en los puntos de ventas de Manavinoedtngbodran adquirir de manera
geografica es decir se destacara el lugar en destds se encuentran con un proposito de
destacar los beneficios de la empresa por iguajfsad, resaltando su ubicacion para captar

el publico mas cercano al producto.

1.9. Anadlisis FODA

“El andlisis FODA es un instrumento de planificacéstratégica que puede utilizarse
para identificar y evaluar las fortalezas y dehbifids de la organizacion (factores internos),
asi como las oportunidades y amenazas (factoresnes). Es una técnica sencilla, que
puede emplearse como instrumento de libre intercadeideas para ayudar a presentar un
panorama de la situacion actual. El proceso dedhzacion del analisis FODA ayuda a
conseguir una comprension comun de la “realidadfeean grupo de personas de una
determinada organizacion. De esa manera, resulsafécd comprender e identificar los
objetivos y necesidades fundamentales de fortaleniom de capacidad, asi como las

posibles soluciones.” (Bravo, 2004)

Mediante el andlisis FODA se puede detectar lowifes internos que posee la

empresa y externos a los cuales se tendra quentamfre

FACTORES INTERNOS

1.9.1. FORTALEZAS:

Disponibilidad de materia prima



Capital humano capacitado
Capacidad para la produccién
Tecnologia para el proceso (maquinarias)

Precios competitivos (mercado)

1.9.2. DEBILIDADES:

Producto nuevo en el mercado.
Requisitos e impuestos para exhibicién en supeader: (Canales)

Porcentaje de participacion en el mercado.

FACTORES EXTERNOS

1.9.3. OPORTUNIDAD

Incremento de Alianzas estratégicas

Interés de los consumidores por el producto (coaddim de frutas)
Expansion a nivel nacional

Ampliar la linea de productos

Captar nuevo mercado

1.9.4. AMENAZA.

Competidores posicionados
Productos sustitutos
Desastres naturales

Cambios en el gusto y preferencias del producto

13
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* Inestabilidad econémica y politica

1.9.5. PUNTOS FUERTES

Manavino al ser la primera microempresa que secdetla la elaboracion de vino con la
combinacion de frutas tropicales, libre de quimigopersevantes con productos 100%

naturales le dara una gran diferenciacion en etacler.

Como producto vinicola tendra fortaleza en la calaacde producciéon esto definira el
alto grado de competitividad que poseera dentrongetado teniendo la disponibilidad de
materia prima. A su vez, mejorando los procesoslymiivos y compitiendo mediante
precio, con personal capacitado para realizarilesshs labores que se demandaran dentro

de la empresa.

Por otra parte, la ubicacion del local comerciaseuentra en una zona estratégica como
lo es el centro de la ciudad de Manta, el cual estéa de los hoteles, restaurantes y

discotecas, los que le permitird una facil compra.

1.9.6. PUNTOS DEBILES.

Entre las debilidades se pueden reflejantzstidumbres debido al desconocimiento
del mercado manabita, el bajo poder de negociawaros distribuidores con los cuales se
deben afianzar una relacién para lograr confratarracuerdos mediante la exposicion del

producto en los supermercados.

Otras de las debilidades padecen de potaipacion en el mercado esto se debe a
gue el producto es nuevo, dichos factores detedusy@omo debilidades asemejan al

producto a una baja presencia ante los consumidores
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1.9.7. OPORTUNIDADES.

Manavino al ser un producto innovador emefcado representa un alto grado de
aceptacion entre otras empresas para realizazatiastratégicas de tal forma lograra llegar
a diferentes nichos de mercados, por otra parte tiea gran oportunidad en el mercado ya
que es un producto que ayuda al corazon, digeptiéen la salud lo que esto abre muchas
oportunidades en el mercado como por ejemplo amplineas de productos que se podra

logar debido a la importancias que tienen los congores por su estilo de vida

1.9.8. AMENAZAS

Las amenazas que existe en el mercado eikdad de productos similares sin
embargo no poseen las mismas caracteristicaspperd®n ser una amenaza debido a que
estos pueden ofrecer sus productos a un menoopeelE@mas que existen marcas que ya se
encuentran posicionadas en el mercado, es popetldo que la empresa debera tomar

acciones estratégicas para la captacion de clientes

La situacion economica del pais es un agpray relevante dentro de las amenazas
debido a que esta pasando por un mal momentclailedd econdmica se cae lo que tendria
varias repercusiones negativas, como también pddrigaso a cambios de las disposiciones
legales que hasta cierto punto afecten a la orgeidiz, Para enfrentar este tipo de

inconvenientes se analizaran estrategias que ermifrentar dichos problemas.
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1.9.9. Estrategias de desarrollo en base al anélisis FODA

Tabla 4 Andlisis de FODA.

MATRIZ FODA

Oportunidades (O)

F1. Capacidad de
negociacion con los
proveedores

F2. Alianzas estratégicas

F3. Interés de los
consumidores por el
producto (combinado)

F4. Captar nuevos
mercados

F5. acrecentar la linea de
productos

Amenazas (A)

Al. Competidores
posicionados

2A. productos sustitutos

A3. Desastres naturales

A4. Cambio en el gusto
y preferencias del producto

Ab5. Inestabilidad
econdmica y politica

Fortalezas (F)

F1. Disponibilidad de
materia prima

F2. Capital humano
capacitado

F3. Capacidad de
produccion

F4. Tecnologia
(maquinarias)

F5. Precios competitivos

Estrategias FO
F3+040ptimizar
procesos de produccion
para disminuir los costos
para ser mas competitivo

en precios.
F2+0O5Innovar en
nuevos productos

dirigido a un nicho de
mercado especifico para
acrecentar la linea de
productos.

Estrategia FA
F2+Al1 Posicionar la

marca como un producto
innovador en la mente
del consumidor,
mediante una campaifia
de publicidad agresiva,
para ganar captacion en
el mercado.

F2+A4  Innovar los
productos para atraer los
gustos y preferencias del
momento, cuya
presentacion sea
atractiva.

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera.

Debilidades (D)

D1. Producto nuevo en
el mercado.

D2. Requisitos e
impuestos para
exhibicion en
supermercados (Canales)

D3. Porcentaje de
participacion en el
mercado.

Estrategia DO

« D2+O1Tener la
materia prima a
menor precio para

entregar el producto
a un mejor precio que
el de la competencia
en los canales de
distribucion.
 D1+O3Realizar

promociones de
comunicacién  del
producto para dar a

conocer sus
beneficios y
atributos.

Estrategia DA
+ D2+A4 Resaltar la
calidad del producto

mediante los
procesos de
produccion.

 D3+Alrequerir el
servicio de logistica
para lograr llegar a
diferentes cantones
de la provincia.
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1.10. Legal juridico y fiscal

“El entorno legal abarca politicas publicas, leydspendencias gubernamentales y
grupos de precision que influyen y regulan a da®rsrganizaciones e individuos de la
sociedad. Las areas legales importantes son pstemdecas registradas, regalias, acuerdos
comerciales, impuestos y aranceles. El entornd tesgee mucho que ver en la definicion
del problema de investigacion y mercados, lo miga@en el entorno econémico.” (Padilla,
2004)

1.10.1. Antecedentes de la empresa y las partes constituyes

Para la constitucion de Manavino como empresagaren la Ley de companias.

Art 1.- Contrato de compafiia es aquél paual dos 0 mas personas unen sus
capitales o industrias, para emprender en opereEionercantiles y participar de sus
utilidades. Este contrato se rige por las disposi&s de esta Ley, por las del Cédigo de
Comercio, por los convenios de las partes y pordiaposiciones del Cdodigo Civil.

(Factsheet, 2012)

Manavino estara constituido por tres socios loslesudormaran parte del equipo
directivo. La micro empresa aun no se encuentrduagionamiento, mas tiene una

proyeccion de creacion siendo una empresa de sacdslsu principal creador.

1.10.2. Aspectos legales (forma juridica de la empresa, fora

juridica de trabajo con alianzas)

Manavino, se constituira como una empresa de Sattidd Responsabilidad Limitada.

Es un tipo de sociedad de caracter mercantil, dporsabilidad esta limitada al capital
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aportado. El capital estara integrado por las apmmes de todos los socios, dividido en

participaciones sociales, indivisibles y acumulable

Las disposiciones generales de esta compafia mgica

Art. 92.- La compafia de responsabilidad limitagdaeque se contrae entre dos o
MAas personas, que solamente responden por laa@bhigs sociales hasta el monto de sus
aportaciones individuales y hacen el comercio haja razén social 0 denominacion
objetiva, a la que se afadira, en todo caso, l¥b@s "Compafia Limitada" o su
correspondiente abreviatura. Si se utilizare unzoinacion objetiva serd una que no
pueda confundirse con la de una compafia preetasteos términos comunes y los que
sirven para determinar una clase de empresa, cooroetcial”, "industrial”, "agricola",
"constructora”, etc., no seran de uso exclusivareacompafnadas de una expresion peculiar.

(Morales, 2010)

En la formacion de una compaiiia limitada no podrtarvenir los padres e hijos
no emancipados ni entre conyuges. La participad®los socios en la compaiiia de
responsabilidad limitada es transferible por aatoeevivos solamente si obtuviera el
consentimiento unanime del capital social, la pgudicion de cada socio es transmisible

por herencia.

Para la constitucion de la compafiia el procesguairses el siguiente:

Reserva un nombre. Este tramite se realiza endarBendencia de Compafias.

Elabora los estatutos. Es el contrato social qgeae la sociedad y se validan mediante
una minuta firmada por un abogado.

Obtener el “certificado de cuenta de integraciorcagital”. Esto se realiza en cualquier

banco del pais.
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d. Eleva a escritura publica. Acude donde un notaildipo y lleva la reserva del nombre, el
certificado de cuenta de integracion de capital minuta con los estatutos.

e. Aprueba el estatuto. Lleva la escritura publica &lperintendencia de Compaiias, para
Su revision y aprobaciéon mediante resolucion.

f. Publica en un diario. La Superintendencia de Coragafe entregara 4 copias de la
resolucidn y un extracto para realizar una pubi@aen un diario de circulacion nacional.

g. Obtén los permisos municipales.

h. Inscribe tu compafiia. Con todos los documentos aetgcritos, anda al Registro Mercantil
del canton donde fue constituida tu empresa, pa@ibir la sociedad.

I. Realiza la Junta General de Accionistas. Esta pameunion servira para nombrar a los
representantes de la empresa (presidente, geetotg, segun se haya definido en los
estatutos.

j. Obtén los documentos habilitantes. Con la insadip@n el Registro Mercantil, en la
Superintendencia de Compafias te entregaran lasramtos para abrir el RUC de la
empresa.

k. Inscribe el nombramiento del representante.

|.  Obtén el RUC.

m. Obtén la carta para el banco. Con el RUC, en leei$upndencia de Compafias te
entregaran una carta dirigida al banco donde ablastuenta, para que puedas disponer

del valor depositado

1.10.3. Equipo directivo

Manavino, tendra una inversion total de $144.9%f @royecto contara con tres

inversionistas los que aportaran de la siguienteenza

e Inversionista 1: 60% que es igual a $32.580
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* Inversionista 2: 20% que es igual a $10.860

* Inversionista 3: 20% que es igual a $10.860

Como se puede observar el proyecto sera conforp@dd inversionistas principales los
mismo que aportaran con el 100% del capital propi® representa el 37% del costo total
del proyecto que es un valor monetario de $54.B@stante sera financiado por una entidad

bancaria.

Los inversionistas conformaran el equipo directogcuales de manera conjunta se

encargaran de velar por el buen funcionamientodastlas actividades de la empresa.

1.10.4. Modalidad contractual (emprendedor y empleado)
En la contratacidn del personal la empresa podrérhaso de la normativa que permite
un periodo de tres meses de prueba, con el finvaleia la capacidad y desempeiio del
empleado previo a la firma de un contrato estatiéebajo la prestacion de servicios por el

periodo de un afo.
Los empleados de Manavino tendran los siguientesfiogos:

» Capacitaciones

e Descuentos para familiares (conyugue e hijos)
e Seguro Social Ecuatoriano.

* Beneficios de ley

* Uniforme de trabajo.
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Para el presente proyecto de emprendimiento sgest@ontrato de trabajo indefinido
para todos los trabajadores que laboraran en laesapeste tipo de contrato aporta
estabilidad al trabajador ya que no implica seiptml, es decir, obtendran la condicién de

trabajadores fijos. (Limia, 2007).

Tramites para la afiliacion de los empleados al sago social ecuatoriano:

Registro Patronal en el Sistema de Historia Lab¢salicitud de clave para

Empleador)

* Ingresar a la pagina web www.iess.gob.ec Servimodnternet

» Escoger Empleadores

» Actualizar datos del registro patronal.

» Escoger el sector al que pertenece (privado, miblidoméstico)

* Ingresar los datos obligatorios que tienen asi@risc

» Digitar el niumero de RUC.

» Seleccionar el tipo de empleador

* En el resumen del Registro de Empleador al finhlfalenulario se visualizara

imprimir solicitud de clave.

Una vez registrados los datos solicitados, tiene agercarse a las oficinas de
Historia Laboral del Centro de Atencion Universall @SS a solicitar la clave de empleador,

con los siguientes documentos:

» Solicitud de Entrega de Clave (impresa del Intgrnet
» Copia del RUC (excepto para el empleador doméstico)
» Copias de las cédulas de identidad a color dekseptante legal y de su delegado

en caso de autorizar retiro de clave.
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» Copias de las papeletas de votacion de las ultgteaeiones o del certificado de
abstencién del representante legal y de su delegadmso de autorizar el retiro de
clave.

» Copia de pago de un servicio basico (agua, luEfote)

* Original de la cédula de ciudadania. (IEES, 2018)

1.10.5. Permisos y licencias necesarios para el funcionamie y

venta de productos

Para el presente Proyecto de Emprendimiento esp@dsable que se tengan en cuentan
las disposiciones legales para el correcto func@ato y comercializacion de productos,

a continuacion, se detallan todos los requerimgeraterentes a la creacion de la empresa:

1.10.5.1. Inscripcidon en la Superintendencia de Compafias

La Superintendencia de Compafias mantiene unafqiata via electronica para la
constitucion de compaiias en la cual se debenrdegisiguientes pasos para el respectivo

tramite y otorgamiento del certificado (Supercil8).
1) Ingreso al Sistema del Constitucion Electrogi€esmaterializada.
2) Iniciar el proceso de constitucion de Compaiiias.

* Seccion Datos Compaiiia.
e Seccidn Socios/Accionistas.
e Seccion Cuadro de Suscripciones y Pago de Capital.

* Seccion Representantes Legales.
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Seccion Datos Notaria.
Costos del Tramite.

Iniciar Tramite.

3) Correccion de Solicitud de Constitucion una véaado el Tramite.

4) Consultar Estado del Tramite.

5) Seleccion de Actividad Econdmica.

6) Costo: $800

1) Registro unico del contribuyente (RUC)

El RUC permite que el negocio funcione normalmgntaimpla con las normas,
sirve para realizar alguna actividad economica kmpagés de forma ocasional o
permanente, no tiene ningun costo y el tiempo estintde entrega es de 5 minutos. Los
requisitos para la obtencion del RUC son los siges
Formulario 01-A* debidamente lleno y firmado porgbresentante legal.

Documento original del registro de la sociedad.

Copia de planillas en que aparezca la direcciom@dmncionara la compafia.

Copia de la cedula de ciudadania y certificadoalacion del representante legal.
Nombramiento del representante legal.

El trdmite para la obtencion del registro Unico awmtribuyente no tiene ningin costo
monetario.

El plazo de la obtencion del RUC es de treinta gi@steriores a la iniciacion de
actividades o constitucion de una compafia.

Costo: $0
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2) Afiliacion a la camara de comercio

La Camara de Comercio de Manta tiene como propisitdegracion de todos los
comerciantes de la Ciudad, defender sus intereBesgrle servicios que satisfagan sus
necesidades y a la vez consensuar los macro posyect

» Solicitud de Afiliacion.

» Copia de la escritura de constitucion de la congani
» Copia de la cédula de identidad del representagtd.|
» Copia del nombramiento.

e Copia del RUC.

» Foto tamafio carné.

« Costo: $190

3) Patente municipal
Este permiso y documento se lo obtiene en lasnaficde la Ilustre Municipalidad del

canton. Presentando la siguiente documentaciéni@ipim de Manta, 2015):

» Copia de la Escritura de Constitucion de la Congani
» Copia del Nombramiento del Representante Legal.
» Copia de Servicio Basico (Agua, Luz o Teléfono).

 Costo: $10

4) Permiso del Cuerpo de Bomberos

Este permiso se solicita en las oficinas de ladadtde bomberos con la siguiente

documentacion (BCBM, 2016):
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Copia del RUC.

Copia del Nombramiento Legal.

Copia de consulta de sueldo que otorga el municipiManta.
Copia del comprobante de la cancelacién actuahgmiesto predial.
Copia de una planilla de Servicios Basicos (lungagteléfono).
Copia de la factura de compra de los extintores.

Costo: $155,55

5) Permiso sanitario
La Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigida Sanitaria pone a disposicion
los requisitos para el permiso de funcionamiente(SA, 2018):
NUmero de Registro unico de Contribuyentes (RUC).
Categorizacion otorgada por el Ministerio de prdsidad (MIPRO) o por la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaid® 6.
Costos:
Industria: $277,92
Mediana Industria: $185,28
Pequefia Industria: $138,96
Micro empresa: $0,00

Artesanal: $0,00

1.10.6. Cobertura de responsabilidades (seguros)

Manavino para garantizar que los objetivos empiasar no se vean afectados por

distintos factores del entorno contratara con gusemulti riesgo que cubrira:
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* Todo riesgo de incendio
* Robo y/o asalto

+ Destruccion fisica o dafno material a causa de tesasaturales

A continuacion, se detallaran los seguros obligasoy no obligatorios que deben tener
las empresas a su vez se realizd cotizacionesgilgosecomparando los costos de tres

compafias para poder escoger la que sea conveniente

7) Seguros obligatorios
En la republica del Ecuador toda empresa constityédsea esta publica o privada
debe contar con el Seguro Social para su funciarami Cumpliendo con obligaciones del

estado y manteniendo las siguientes directrices.

» El empleador por ley esta obligado a registrarsatsabajadores en el IESS desde el
primer dia de trabajo. La Constitucion de la Rejgabdlel Ecuador en su Art. 34 y el
Caddigo del Trabajo en su Art. 4 determinan quedeschos de los trabajadores a la
Seguridad Social son irrenunciables.

» El empleador esta obligado a registrar al trabajatravés de la pagina web del IESS
y mediante el aviso de entrada, desde el primedeligbor y dentro de los 15 dias
siguientes al inicio de la relacion laboral o pregin de servicios, segun corresponda.

* El empleador informara a través del Sistema deoHastLaboral (Internet) la
modificacion de sueldos, contingencias de enferdhestgparacion del trabajador (aviso
de salida) u otra novedad, dentro del término dé8 posteriores a la ocurrencia del

hecho.
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» Para el célculo de las aportaciones y contribusi@®t Seguro General Obligatorio, se

considera:

* Sueldo basico mensual mas:

» Valores percibidos por conceptos de compensaciérlpacremento del costo de la
vida.

e Sueldos o salarios de trabajos extraordinariodemgntarios o a destajo.

« Comisiones, sobresueldos, gratificaciones, hormsarnparticipacion en beneficios,
derechos de usufructo, uso, habitacion.

» Cualesquiera otras remuneraciones accesorias ggantezl caracter normal en la

industria o servicio.

El sueldo basico mensual no sera inferior al sublakico unificado, al sueldo basico
sectorial, el establecido en las leyes de deferafagional, ni al sueldo basico determinado
en la escala de remuneraciones de los servidoldEs] segun corresponda, siempre que

el afiliado ejerza esa actividad.

8) Seguros no obligatorios

Es necesario considerar la adquisicion de algiimdg seguro que se adapte a los
requerimientos de la empresa en cuanto a Manawnalebera obtener seguros en
responsabilidad social y otras afectaciones qureieden dar a las instalaciones, equipos de

oficinas e inmuebles.

9) Pdliza contra incendios

Este tipo de seguros cubre todo dafio produciddepaecion directa o indirecta del

fuego, rayo y/o explosiones. Por la naturalezad@cttividades realizadas en la empresa, se



requiere de este tipo de seguros, principalmenteldrecho de trabajar con productos que

pueden ocasionar algun tipo de incendio.

Tipos de seguros, riesgos y cobertura

Tabla 5 Pdliza de Seguro.
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SEGURO

RIESGOS

COBERTURA

_INCENDIO Y
LINEAS ALIADAS

Permite proteger a lag
empresas ante un
eventual siniestro, a
través de su amplia gam
de coberturas como
consecuencia directa de
incendio, impacto de

a

Incendio y/o rayo.
Explosion

Terremoto, temblor
erupcion volcanica
Auto explosion

Lluvia e inundacion
incluyendo granizada
Dafos por agua
Cobertura extendida pc
combustion espontanea

vyl

Garantiza que todg
los bienes de nuestrg

cubiertos y seguro
bajo esta pdliza e
caso de sufrir uf
siniestro a causa 0
incendio y SuS
amparos adicionales
Ofrece una cobertur
amplia para sus bieng

r

y clientes se encuentre

a
2S

rayo, humo. * Colapso ) .
« Terrorismo y sabotaje, independientemente
HMACC y AMIT del giro de negocio
con primas
beneficiosas.
RESPONSABILIDAD| ¢ Incendio y/o explosion, » La cobertura se basa
CIVIL incluye dafios por humo yjo en actividades que
hollin. podrian ocasionar
Este seguro esta » Responsabilidad civi dafos o lesiones |a
dirigido a todas aquellas patronal personas dentro del
empresas que en el « Uso de montacargas y/o Ppredio y a log
desarrollo de sus gruas. exteriores de
actividades resulten « Bares, restaurantes, cafeteria asegurado.
civilmente responsable y comedor, siempre y cuandio
por dafios materiales, sean operados por personas
corporales y bajo dependencia de J|a
patrimoniales empresa.
ocasionados a terceras | ¢ Vigilantes, celadores
personas. guardias.
» Uso de ascensores.
* Parqueaderos.
* Auvisos, vallas y letreros.
» Contratistas y suh.

Contratistas.
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» Derrumbe o caida de objetps
de los predios del asegurado.

ROBO Y ASALTO * Hurto (excepto mercaderias) Muebles y enseres.

 Dafos ocasionados a Ips Maquinarias y
La p6liza de Seguro de edificios ~ donde  estan equipos.
Robo y/o Asalto brinda al  ubicados los  bienes. Mercaderias.
asegurados, cuando SpR Entre otros

cliente la seguridad de
gue sus bienes se
encontraran amparados

consecuencia directa de ropo contenidos
o tentativa de robo.

bajo actos mal * Intereses por blogueo de
intencionado como fondos:

asaltos dentro y fuera de * Documentos y modelos:

sus predios.

Fuente: MAPFRE Atlas Seguro&uente especificada no valida.

Cotizacion anual aproximada de pdlizas de seguros

Tabla 6Cotizacién de seguros.

SEGURO MAPFRE Liberty Seguros
Atlas Seguros Equinoccial
Incendio y $653.12 $ 550.00
lineas aliadas
$1100.00
Responsabilidad $878.70 $ 650.00
Civil
Robo y Asalto $1120.00 $900.00 $ 850.00

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera.

Basandose en los resultados sobre los datos propados sobre las cotizaciones de
las pdlizas de seguro, se establecen los valorestarios estimados para determinar cual

de las compafiias de seguros es mas convenientaargpresa. La compafiia MAPFRE
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Atlas cuenta con pdlizas de costos $2.651,82, maigmjue Liberty seguros tiene un costo
de $2.000 y seguros Equinoccial de $2.050. Demuddrgue en funcion a costos el mas

conveniente para Manavino es Liberty Seguros.

1.10.7. Patentes, marcas y otros tipos de registros (proteién
legal)
Es importante para una empresa realizar un regigtnmarca en el cual se hace una
distincidon de los signos y simbolos. Una marcauessigno que distingue un servicio o
producto de otros de su misma clase o actividagd®estar representada por una palabra,

nameros, un simbolo, un logotipo, un disefio, unideynun olor, la textura, o una

combinacion de estos”. (Limia, 2007)

El tramite de derecho de marca tiene un costo 68,88 por un periodo de 10 afios
siendo renovable indefinidamente. El tramite d®vanidon se lo debe realizar entre los seis

meses antes y seis meses después de la fechacttaieato.

El registro de marcas se lo realiza en el Instikdoatoriano de Propiedad Intelectual,

el respectivo procedimiento pasa habitualmentepatro momentos principales:

* Presentacion de la solicitud
« Examen de forma

» Publicacion en la Gaceta Propiedad Industrial ygl@ara oposicion de terceros
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2 MERCADO

2.1. Investigacion de Mercado.

“Lainvestigacion de mercado es el proceso que cemae las acciones de identificacion,
recopilacion, analisis y difusion de informaciomoel propdsito de mejorar la toma de
decisiones de marketing, tiene un enfoque sistéquegorovee de informacion organizada
y bien planteada, la objetividad certifica quenmimacion sea imparcial en la realizacion

del proyecto”. (Salomon, 2000)

Mediante la investigacion de mercado se conocerdfdda y la demanda para
establecer la posicién propia en la que se en@ikntual ayudara a crear el plan estratégico

de la empresa.

2.1.1.Evidencia de mercado

“El sector vitivinicola espafiol es muy relevansstb por el valor econémico que
genera, como por la poblacién que ocupa y por tlpgue desempefia en la conservacion
del medioambiente. La situacion geografica, lasrdiicias climaticas y edaficas, hacen de
nuestro pais un lugar privilegiado para la produtaile vinos de caracteristicas muy

diversas.” (Revilla, gestion empresarial, 2010)

“El hombre incorpora el vino a sus relae®rsociales, las cuales fomenta; a sus
habitos alimenticios, comprobando como mejora st@de los alimentos y como le aporta
energia; a sus practicas curativas, al desculwipspiedades benefactoras para la salud; y
a su vida espiritual, al experimentar que le projpma un estado de conciencia propicio

para relacionarse con sus divinidades”. (Bravo4200



32

“El vino es un elemento de nuestra culturandestro paisaje, de nuestros rituales
festivos y de nuestra tradicion gastronémica familia racion diaria de vino formé parte
de la nutricién del soldado espafiol, siendo inteidthula bota de vino como equipamiento

basico de su indumentaria por una Real Orden desOérde 13 de junio de 1854.” (Lacan,

2000)

“El consumo moderado de vino durante lamidas previene diversas patologias
asociadas al envejecimiento, especialmente el timo por su elevado contenido en

resveratrol y otros polifenoles.” (Camallo, 2016)

llustracion 4 Produccion y consumo mundial de vinpgriodos 2000 - 2017

Guayds 4.267.893
Fichincha 3116011
rMarnab 1.537.0%0
Los Rios 899.632
AZUQY 853.070
ElCro &698.545
Esmeraldas 626.626
Tungurahug S77.551
Chimborazo 515.417
Loja 511.184
Cotopax 476.428
Imbakurg 443 957
Santo Domingo 442.788
Santa Elena 384.102
Cafar 272.236
Sucumbios 220.483
Bolivar 206771
Moroha Santiago 188.028
Carchi 184.136
Orallanag 157.520
MNapo 128.252
Zamaorg Chinchipe 115.368
Pastaza 10B.365
GalGpagos | 31.600 s

Fuentes: INEC
Como podemos observar en la imagen propaadia por INEC, el vino va en un

incremento de produccion lo cual esto nos da covidercia que para la microempresa
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tiene como fin de obtencidn y recoleccion de datos contribuira al proyecto realizando
una encuesta en la provincia de Manabi, que seitp@rroonocer informacion de los
habitantes sobre el consumo de vino, a fin de ammés el mercado al que se direcciona
la empresa, incluso este tipo de informacion ayuidatomar decisiones sobre el proyecto

de emprendimiento.

Existen muchas herramientas que evidencian lodtadss de una investigacion en
especifico, esto se lo hace para encontrar y andig necesidades de un grupo de personas,

donde se toman decisiones con el fin de satistacerl

EL método utilizado, es una encuesta que fue digiuna muestra de 384 personas, en

el andlisis esta representado cémo el 100%.

En el mercado Manabita existe una necesidad ddiérges de poder encontrar un vino

a base de frutas tropicales.

Para poder analizar la factibilidad de crear eb\dan estas caracteristicas se ha utilizado
como medio de recoleccion de dato la encuestagsjum medio por el facil y rapido para
obtener resultados creando preguntas que ayudiect@l a responder de una manera rapida

y sencilla.

2.1.2.Binomio producto-mercado

Manavino es un producto elaborado y comercializab@se de una combinacion de frutas
tropicales con propiedades para el beneficio dallad en la digestion y cardiaca, el mismo
que sera realizado en la provincia de Manabi. Bar marte, Manavino va dirigido a un

segmento comprendido principalmente para persomelkisévas que optan por tener
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reunionés o cenas especiales mayores a 18 aficdelamta, con poder adquisitivo para

obtener el vino

MERCADOS

Tabla 7Matriz Ansoff
PRODUCTOS
Productos Existentes Nuevos Productos
Penetracion del Desarrollo de Producto:
Mercado:
Productos nuevos 0
Mercado Utilizar incentivos ~ modificar nuevas ideas para
Existente econoémicos para los mercados actuales.
aumentar el consumo
podria ser mediante
promociones y precios.
Desarrollo de Diversificacion:
Mercado:
Concentrarse en el
Identificacion y  desarrollo de nuevos productos
Mercado desarrollo de nuevos Yy nuevos mercados.
Nuevo mercados para atraer
clientela de otros medios,
nuevos canales de
distribucion para
productos.

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera

La microempresa Manavino, en funcion a la matris#hse enfoca en la estrategia de
desarrollo de nuevos productos debido a que laedaldn del vino es de libre de quimico
y preservante u otras sustancias sintéticas la euidh nueva idea para el mercado en
combinacion de diferentes frutas para la provideidManabi, producto que ya existe en el
mercado pero con las caracteristicas diferenciadamrtes mencionadas, este producto esta
dirigido a un segmento como viene a ser amante guistaciones de vinos tropicales ya sea

en eventos sociales, reuniones, y citas en resti@sra
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2.1.3.Segmentacion.

La segmentacion de Manavino se ajusta a lagbles: Geograficas, demograficas,

econdmicas Yy psicograficas.

Tabla 8 Segmentacion.

Zona: Manabi
Geogréfica Tamafo de la poblacion 1.369.780 habitantes.
(segun el censo INEC 2010)
Densidad 18,940 km2
Edad: 18 afios en adelante
Demogréafica Sexo Masculino, Femenino y GLBTI
Estado civil: solteros o casados
Econdmica Nivel de ingresos $750.00
Clasesocioecondmice Media
Estilo de vida: aquellas personas que tienden a
consumir productos de calidad con la combinacion de
Psicografica un vino a base de una mezcla de dos frutas tregical
gue a la vez que le ayude a la digestion y la salud
cardiaca, que por lo general quieran tener unalsalu
bien equilibrada.

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera

2.1.4.Perfil del consumidor.

Manavino es un producto para aquellos manabitastignden a consumir productos
saludables sin alcohol, sin persevantes y sin gosgnjue les ayude a la digestion de su
organismo, que tienen un estilo de vida activoegadeportistas, practicantes de actividades
fisicas la cual gusten y sean amantes del buendenouestra provincia que representa

aroma y sabor de calidad la cual pueda degustan@igos, familiares entre otros siendo
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motivo de inalcanzables platicas, reencuentros d@entos inolvidables o reuniones con
edades desde los 18 afios en adelante, que se tacw@nuna clase socioecondmica media
hacia arriba proveniente de diferentes sexos, @dnitds y caracteristicas de consumos

similares.

2.1.5.Tamano actual proyectado.

Muestreo.:

La investigacion que se llevo a cabo es de tipottiaéiva con el método deductivo
l6gico dado que se parte de una premisa para podgprobar ciertas teorias o hallazgos
qgue se encuentran en el medio o campo, esto saraastra a través de una investigacion
de mercado por medio de la aplicacion de instruosernte medicion tales como el

cuestionario.

“El tipo de muestro intencional o también denordmaomo muestreo de juicio, se
trata de un proceso en que el investigador seleacthrecta e intencionadamente los
individuos que considera apropiados de la poblacEincaso mas frecuente de este
procedimiento el utilizar como muestra a los indiiMs que cumplen con ciertas

caracteristicas en comun”. (Salomon, 2000)

“El muestreo no probabilistico es una técnica destreo donde las muestras se
recogen mediante un proceso que no brinda a todasdividuos de la poblacién iguales
oportunidades, son seleccionados en funcién deceesibilidad o a criterio personal e

intencional del investigador. (Revilla, gestion eegarial, 2010)

En funcion lo antes mencionado la investigacidnptdeyecto fue realizada en las

ciudades con mayores habitantes de la provinciaVideabi tales como Portoviejo,
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Montecristi, Manta, Jipijapa, y Chone, con la fidatl de obtener al publico idéneo que
cumplirian con determinadas caracteristicas asasiablproducto, como seria el estilo de

vida, gustos y preferencias entre otros, lo custidiee en la segmentacion de mercado.

Esta investigacion se realizé con el objetivo ppak de conocer el grado de
aceptacion al implementar un nuevo producto en eicado, con el fin de analizar la
frecuencia de consumo, disponibilidad economiaketgrminar los factores influyentes con

mayor relevancia al momento de adquirir un nuewalycto.

El producto vinicola como lo es Manaviue esté dirigido para clase media, ya
que segun el andlisis realizado en base al cernlstNBE 2010 que arrojaron que la
poblacion econdmicamente activa de la provincidMdeabi es dd.369.780personas de

cuales se hizo una encuesta a 384 personas de@acoerla férmula de muestra finita.

Muestra:

[lustracién 5 Muestra

1.369.780 Tamaifo de la poblacion
0,5 Desviacion Estandar de la poblacién -->0,5

95% Nivel de confianza
5% Limite aceptable de error muestral

" NQ Z

(1369780) (0,5)(0,5) (1,96)(1,96)
(1369780-1)(0,05)(0,05) + (0,5)(0,5) (1,96)(1,96)

(1369780) (0,25) (3,8416)
(1369779)(0,0025) + (0,25) (3,8416)

1315536,71
3425,41

Z%20°’N
- e =
n = 384 | TTEWN—1) + 2202

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera.
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PRESENTACION DE RESULTADOS E INTERPRETACION:

TABULACIONES DE ENCUESTAS REALIZADAS A 384 PERSONAS.

Mediante una investigacion de mercado se pudo zamadl comportamiento de
consumo y compra del vino a base de una combinae#izada en la provincia de Manabi,

bajo el método no probabilistico intencional s@bdido constatar la siguiente informacion.

1. GENERO:

Tabla 9Género y consumo.

GENERO RESULTADOS PROMEDIO
Femenino 169 44%

Lgbti 42 11%
Masculino 173 45%

Total, general 384 100%

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera

llustracién 6 Genero.

GENERO Y CONSUMO

femenino
44%

masculino
45%

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera.
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De acuerdo con las encuestas realizadas se olmviesultados donde se puede
observar que el génekdbASCULINO es quien predomina el mercado tanto al consumo del
vino con un 45% y el géneEMENINO con un 44%, mientras que el géne@BTI es

el que menos demanda con un 11% este tipo de pgooduc

2. EDAD:

Tabla 10 Edad y consumo.

EDAD RESULTADO PORCENTAJE
18 - 25 126 33%
26 - 40 151 39%
41 en 107 28%
adelante
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera

llustracion 7 Edad.

EDAD Y CONSUMO

26 -40
39%

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera.
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Entre las edades de mayor consumo tenemos 26 a éal abarca un 39% del
mercado manabita mientras que las edades entre3.8w@bren un 33% y las edades de 41

afnos en adelante, es el segmento menos demandante 28% del producto en el mercado.

3. QUE TIPO DE VINO UDS. CONSUME.

Tabla 11 Tipos de vinos

TIPO. VINO RESULTADOS PROMEDIO
No consumo 33 9%

Vino artesanal 95 25%

Vino blanco 104 27%

Vino rosado 73 19%

Vino tinto 79 21%
Resultado final 384 100%

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera

llustracién 8 Tipo de vinos.

TIPO DE VINO QUE MAS SE CONSUME

no consumo
vino tinto 9%
21%

vino artesanal
25%

vino blanco
27%

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera.
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Podemos observar que las personas con el mayournontenemos que el vino
blanco abarca el 27% mientras el vino artesanatahaa parte con el 25% del mercado
manabita mientras que el vino tinto cubre un 21%dievestigado y en el segmento menos

demandante de consumo es el vino rosado con urdébpoducto en su totalidad.

4. PODRIA INDICAR CON QUE FRECUENCIA CONSUME VINO

Tabla 12Frecuencia de consumo de vino

Frecuencia de resultados promedio
consumo

Semana 82 21%
Mensual 100 26%
Diario 26 7%
Trimestral 40 11%
Semestral 42 11%
Quincenal 66 17%
Anual 28 7%
Total, general 384 100%

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera

llustracion 9 Frecuencia de consumo de vino

anual
7% semana
21%

quincenal
17%

semestral

11%
mensual

26%

a diario
7%

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera.
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De acuerdo al estudio de mercado se puede contequa@l mayor grado de frecuencia
en la compra de vinos tropicales es una vez alome26% seguido de una vez a la semana
con un 21%, esto demuestra que en la actualidacheles un producto que posee una
considerable demanda en el mercado, se puedehliestriivel de compra quincenal es del
17 % tanto que trimestral y semestral con un pdagene 11% Yy a diario con un consumo

de 7% en cuanto en la adquisicion de este producto

5. PODRIA INDICAR EN QUE LUGARES HABITUALMENTE CONSUME
VINO.

Tabla 13Lugar del consumé de vinos

DONDE CONSUME VINO RESPUESTAS %
Bares 29 8%
Cenas 142 37%
Discoteca 32 8%
No consumo 27 7%
Reuniones 121 32%
Trabajo 33 9%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera

llustracion 10 Lugar de consumo de vino

LUGAR DE CONSUMO
trabajo ares
9%j 8%

reuniones

31%
cenas

37%

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera.
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Los resultados obtenidos demuestran que un 37%sdeersonas encuestadas prefieren
adquirir el vino tropical en las cenas, seguidad&1% que prefieren en las reuniones, un

9% las desean en él trabajo y un 8% la consumérsdrares y discotecas.

6. CUANDO COMPRA VINO, QUE ASPECTOS CONSIDERA MAS
IMPORTANTES. (PUEDES MARCAR MAS DE UNA OPCION)

Tabla 14 Compra de vinos

caracteristicas escogidos porcentaje
Precio 144 13%
Marca 107 10%
Denominacion 58 5%
Color 84 8%
Imagen del vino 105 10%
Edad del vino 126 11%
Origen del vino 77 7%
Tipo de vino 109 10%
Sabor 154 14%
Aroma 134 12%
Total 1098 100%

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera
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llustracién 11 Compra de vinos

COMPRA DE VINO

aroma precio
12% 13%

marca

sabor 10%

14%

denominacion
5%

tipo de vino
10%

origen del vino
7% edad del vino

11%

imagen del vino
10%

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera.

De acuerdo con los resultados reflejados por lastigacion de mercado se puede
observar que los consumidores al momento de compravino le conceden mayor
importancia al sabor precio, marca, imagen, edadl groma que ofrece el producto.
Mientras que la denominacion del producto es ladtaristica menos relevante que

consideran los consumidores manabitas sobre exleqio
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7. AL MOMENTO DE ADQUIRIR UN VINO ¢(EN QUE LUGAR LO HAR |AS?

Tabla 15 Adquirir el vino

21 5%

21 5%
148 39%
123 32%

71 18%
384 100%

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera

llustracion 12Adquirir vinos

ADQUIRIR UN VINO

bodega
restaurantes 5%

19% ____hoteles
5%

supermercados
b 39%

ares

32%

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera.

Los resultados obtenidos demuestran que un 39%sdeeksonas encuestadas prefieren
adquirir los vinos en los super e hipermercadagjide de un 32% que prefieren adquirirlas
en las tiendas especializadas, un 19% las desegairiagor medio de tiendas tradicionales

y un 5% en bodegas e internet.
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8. ¢PARA QUE FINES USTED ADQUIERE UN VINO?

Tabla 16 Con qué fin adquiere un vino

99

26%

67 17%
218 57%
384 100%

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera

llustracién 13 Con qué fin adquiere un vino
FINES DE ADQUIRIR UN VINO

comida
26%

eventos
sociales

0,
57% consume por

placer
17%

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera.

Segun lo investigado por lo general las personaddupiere con el fin de degustarlos
en un evento social reflejando el 57%, siguiendowo 26% lo prefieren para las comidas

y un 17% lo toman de consumo placentero.
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9. SABIA USTED QUE EL VINO A BASE DE FRUTAS TROPICALES PUEDE
SER UTILIZADO COMO PARA: BAJAR DE PESO, SALUD CARDI ACA,
DIGESTION

Tabla 17 salud

Sabia usted Respuesta Porcentaje
No 128 33%

Si 256 67%

Total 384 100%

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera

llustracién 14 Salud

SABIA USTED QUE EL VINO A BASE DE FRUTAS TROPICALES PUEDE SER
UTILIZADO COMO PARA: BAJAR DE PESO, SALUD CARDIACA, DIGESTION

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera.

Segun resultados de la encuesta realizada se phedesar que las personas tienen
conocimientos sobre los vinos que tiene muchosflogrgepara la salud la cual nos da como
resultado el que, si conocen con un 67%, y 33%asi@érsonas investigada nos da como

resultado que no tenian conocimiento de que lodugtos
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10.QUE PRECIO ESTA DISPUESTO A PAGAR POR UN VINO A BASE DE
FRUTAS TROPICALES.

Tabla 18 Precio que esta dispuesto a pagar

Precio Respuesta Porcentaje
dispuesto a pagar

13 - 15 dolares 166 43%

10 - 12 dolares 84 22%

7 - 9 dolares 69 18%

4 - 6 dolares 65 17%

Total 384 100%

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera

llustracién 15. Precio que esta dispuesto a pagar

DISPUESTO A PAGAR

13 - 15 dolares
43%
7 -9 dolares
18%

10 - 12 dolares
22%

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera.

Los resultados obtenidos en base a las personasi gieseaban que existiera en el
mercado un vino a base de frutas tropicales dijgum estaban dispuesto a pagar en los
siguientes rangos $13-$15 un 43% dijeron que &nadispuesto a pagarlos seguido que el

22% estan dispuesto a pagar de $10 a$12 siendolestdatos mas representativos.
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11.ESTA USTEDE DISPUESTO A CONSUMIR VINOS NACIONALES A BASE
DE FRUTAS TROPICALES.

Tabla 19 Estéa dispuesto a consumir vinos nacionales

Esta dispuesto Respuesta Porcentaje
No 45 12%

Si 339 88%

Total 384 100%

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera

llustracién 16. Esta dispuesto a consumir vinos natales

no
12%

88%

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera.

Los resultados obtenidos demuestran que con unl88%ersonas encuestadas estan
dispuestas a consumir vinos nacionales de fru@ggictales, y un 12% prefieren no

consumirla por motivos de nacionalidad.
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12.FRECUENTEMENTE ATRAVEZ DE QUE MEDIO SE INFORMA DE L AS
PROMOCIONES DE LOS PRODUCTOS.

Tabla 20 Medios de informacion de la publicidad gebducto

Medios de Repuesta Porcentaje
promociones

E - malil 28 7%

Folletos 112 29%

Medios televisivos 25 7%

Otros 22 6%

Redes sociales 124 32%

Vallas publicitarias 73 19%

Total 384 100%

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera

llustracién 17 Medios de informacién de la publicd del producto

vallas e - mail
plublicitarias 7%
19%

folletos
29%

redes sociales

32% medios

televisivos
7%

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera.

De acuerdo con el estudio de mercado los resultegftegan que los medios de
informacion con mayor concurrencia son las redesmks con un 32% la mayoria de las
personas se informan de las promociones de losigiaglpor este medio. Mientras que los
folletos ocupan el segundo lugar con un promedipateentaje de 29% de acuerdo con la

encuesta realizada a 384 manabitas.
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2.1.6.Tamafo de mercado.

Debido a las tendencias actuales del mercado detsgitas, las personas cada vez
prefieren consumir productos mas saludables paubd al segmento de mercado que
Manavino se esta enfocando va en incremento. Titque las encuestas realizadas se ha
delimitado el mercado en funcién de las caracteaisimas relevantes del pablico al cual se
esta dirigiendo, tomando como referencias los piapes obtenidos en el Instituto Nacional
de Estadisticas y Censo (INEC) y los resultaddasiencuestas, los cual permite determinar

el mercado meta.

En la siguiente tabla se desglosa los porcentajgs tle la poblacion econémicamente
activa de Manabi considerando los trabajadoresiqu#l privados y obreros tanto el
mercado potencial las personas que estan dispuest@assumir el productos, el rango de
edades al que esta segmentado el producto y edrgaje de los usuarios que pagaran un
determinado precio, tomando en consideracién cadala los aspectos antes mencionado
se ha logrado obtener el mercado meta al cual sdirigir Manavino de tan forma

determinando la capacidad de mercado que estaegigpa atender.
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Tabla 21Tamano de Mercado.

MERCADO Detalle PORCENTAJE PERSONAS

Mercado Total 100,00% 1.369.780
% de personas que

oy perciben con ingresos fijos
i 0

::;‘r’\:mlcamente trabajadores privados y 38,00% 520.516
publicos
0,

Mercado Potencial :/gf OZS ggna que aceplan 88.00% 458.054
% de personas

:;':g: d?;‘:::ﬁ; l"e' comprendidas entre 18 57.70% 264.297
anos en adelante

mercado disponible M s ¢

calificado - Mercado i it 43.00% 113.648

G precio promedio

capacidad de atencion SEERRGD i S Cpes 0,45% 511

esta dispuesta a atender

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera.

Luego de haber determinado el mercado meta, pasamosspecificacion de cada
uno de los porcentajes y frecuencias asignados @rlsductos, como se observa en la

siguiente tabla:

Tabla 22Proyeccion Mensual.

PROYECCION DE CONSUMO EN LA PROVINCIA DE MANABI

Bl 2 o 2 1 05 0R

4

017" 008

Total

0% Senvicio % Uso  Diario Semanal Quincenal Mensual Bimen  Trim  Semest ~Anual

1Malnano o 1 % A% 1% %% 0% 1% 1% 7% 1577

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera.
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2.1.7.Tendencias de mercado

“Las tendencias mundiales de la alimentaeidios ultimos afios indican un interés
acentuado de los consumidores hacia ciertos alosguue ademas del valor nutritivo
aporten beneficios a las funciones fisiologicasodghnismo humano.” (Alvidrez, Gonzalez,

& Jimenez, 2002)

Como se puede observar la tendencia del mercadie g@shace unos afios viene en
aumento tanto en el ambito salud sobre los estdodda la cual cada vez mas las personas
comienzan a consumir vinos que sean beneficiogasgbaer humano, que hagan bien para
el organismo bajo el concepto de natural y sal@aBin embargo, el mercado actual
también busca la manera de poder consumir estus dip vinos saludables de una manera

rapida, y digestiva debido a los estilos de viggraados que se llevan en la actualidad.

2.1.8.Factor de riesgos

Este proyecto se puede detectar como factor dgoriasinanciacion, basandose en que
la CFN (Corporacion Financiera Nacional), es ladext bancaria publica que por lo general
entrega créditos financieros a emprendedores dgegias que se realizan en el pais.
Partiendo de esta incognita, la estrategia a bevarcabo es solicitar préstamos en entidades

bancarias publicas.

Otro factor de riesgo impoértate se puede desacgibiia exhibicion del producto en los

super e hipermercados, esto se debe en cuanto estlictas politicas organizacionales y

gubernamentales que se manejan en dichas entigadesnde, los requisitos de aprobacion

deben cumplir con un sinnimero de normativas lasppeden ser de produccion, calidad,

presentacion del producto entre otras. Debidoafastor de riego la estrategia que aplica es

distribuir el producto a clientes minoritas comoe@en ser hoteles, bares, discotecas,
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restaurantes entre otras. Por otra parte, tampi@ado es que la venta directa entre productor

y consumidor final.

Unos de los factores de riesgos e importanteslpaampresa se encuentran los tiempos
estacionales, lo cual puede afectar la cosechasdieutas, mismo que es la materia prima
del producto y al generarse esta situacion se @tas$a una baja produccion y por ende
mayores costos al elaborar el producto. En virtledeantes mencionado la estrategia que se
debe tomar en consideracion para este factor dgories tener por lo minimo dos a tres
proveedores alternativos, de esta manera se podraistrar materia prima en momentos

de crisis de tal forma relevar la produccion deldoicto

2.1.9.Ingresos en la base al analisis de mercado

Considerando los resultados arrojados por lasestas, determinando la frecuencia
de consumo del producto, basandose en la capatgdaaduccion de la empresa, tomando
en cuenta sus recursos tantos de infraestructuaguimarias y recursos humanos se ha
logrado realizar una proyeccion de ventas anuarder5 afios en cual Manavino, toma
como referencia las tablas del mercado meta comabla de demanda. Llegando a los

siguientes resultados.
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Tabla 23 Ingresos a base al analisis de mercado.

Incremeto Volumen 10% 10% 10% 10%

Incremento Precios 0% 0% 0% 1%

Inflacion 3% 3% 3% 3%

Producto Cantidad Precio T.I Mensual Aio1 Aio2 Aio3 Aiio4 Aiio5
1 MANAVINO 1577 § 1500 23649 § 283790 $§ 321.534 § 364.298 $ 412.749 § 472.321
Totales $ $ 236491 § 283.790 $§ 321.534 § 364.298 § 412.749 § 472.321
Totales Unid 1.577 18.919 20.811 22.892 25.182 27.700
PVP Promedio $ 15,00 $§ 1500 $§ 1545 § 1591 § 1639 § 17,05

Ano1 Ano2 Ano3 Afno4 Afio5

$ 283790 § 321534 § 364298 S 412749 § 472321

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera.

2.2. Andlisis de la competencia
2.2.1.Descripcion de la competencia (competidores claves)

» La competencia directa:

Manavino es un producto elaborado a base de unhicaan de frutas tropicales con
beneficios para la salud la cual se puede deteatao competencia directa de Manavino es
el vino Dos Hemiferios debido a que tienes sinmtlitlel producto, aunque el vino de esta
marca esta libre de quimicos y preservantes la ancume también esta enfocado al mismo

segmento, por ende, que es una de las marcas coascalas en el pais.

e La competencia indirecta.

En la actualidad cada dia surgen mas negociosmie wion la estrategia de ser mas
saludables pero la mayoria de ellos se dedicaneaesfun vino industrializado en lugares

no adecuados algunos de ellos ofreciendo produdecuados sin ofrecer un valor
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agregado al consumidor, pero que por su facil acgdsjos precio son los mas preferidos

por los clientes captando un gran porcentaje emeetado.

* Productos sustitutos.

El mercado es muy extenso por lo cual existen vaii@rnativas de compra, dentro de
supermercados, tienda de abarrotes, estacionagalseavicio, restaurantes y bares es por
ello por lo que los productos como la cerveza, khisequila, vodka entre otras que son
adquiridas por el consumidor vendrian a ser pragustistitutos para Manavino la cual es

el mercado que se esta acaparado.

2.2.2.Comparacion con la competencia

Una vez analizada la competencia se reconocié gamtos fuertes el posicionamiento de
Manavino en la mente de los consumidores que sgahado a lo largo de la trayectoria
empresarial, ademas la competencia tiene en caddeuproductos caracteristicas y beneficios
gue mantienen con precios econdémicos para susedien

También se pudo conocer como punto deébil de la etenpia la falta de innovacion en su
sabor del producto, es por ello que Manavino oféec@ producto combinado como seria la

combinacion de dos frutas.



Tabla 24Comparacién con la competencia

GRUPO

Producto/
Servicio

Sub total
Precio

Sub total
Promocién

Sub total
Distribucion

Sub total

Propiedades
adicionales del
producto

Sub total
TOTAL

SUBGRUPO

Caracteristicas

Calidad
Garantia
Disefio
Facturacion

Lista de
precios
Descuentos

Periodos de
pago

Promocion de
venta

Publicidad

Relaciones
publicas

MK directo

Canales
Localizacion
Transporte

Producto
digestivo

Sabor
Frutas
naturales

Manavino

2
14

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera

Dos
hemisferios

XB e

Boones

X w

57

Riunite

o

Hoy en dia existen varias marcas en el rdercke tal manera esta sea directa e

indirecta son competencias de Manavino, sin embhaegto le permite captar varios

mercados y satisfacer a sus clientes, lo que heigasdo en la mente de los consumidores

con los altos estandares de calidad, disefios @aciumes. Por otra parte, poseen precios

accesibles para el segmento al cual se dirigetizamapoca promocion sin embargo su
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publicidad es masiva lo cual hace tener reconoaitogeen el mercado y mediante sus
canales de distribucion que son diversos tienenolzertura nacional mediante ventas
directas a mayoristas y minoristas lo que esto faeeel producto lo puedan encontrar casi

en toda la provincia de Manabi.

2.2.3.Ventajas competitivas.

Las ventajas competitivas que posee Manavino sgcastan en funcion del diamante de

Michael Porter

Manavino tiene su ventaja competitiva, que es odymto con identidad manabita la cual
se centra en los beneficios que el vino posee gjlee@mbinacion de dos frutas tropicales,
y con un envase decorado con paja toquilla y cataugaie puede ser uso del adorno que
ofrecera este nuevo producto, a diferencia queadminpetencia. Es un producto 100%
natural el mismo que lo puede ser consumido poenés y adultos brindando una

experiencia unica con el sabor irresistible parpadadar.

2.2.4.Barreras de entradas.

“La amenaza de nuevos entrantes hace referem@ipasibilidad de que los beneficios
de las empresas establecidas en un sector puesieander debido a la entrada de nuevos
competidores. El alcance de la amenaza dependses dmireas de entrada existente, de la
posibilidad de crear nuevas barreras de entradagdibn combinada de los competidores

actuales.” (Martinez & Milla, 2005)
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La barrera de entrada se refieren a los obtaculesigpiden la entrada de la nuevas

empresas en un mercado y las empresas ya instalbii@sen beneficios excesivos (Flint,

2002).

“El diamante de Porter (1990) resalta la existedeidactores intrinsecos a un pais o a
una industria que explican que algunos paisesumasgindustrias sean mas competitivos

gue otras.”

[lustracién 18 Diamante de Porter.

Experiencia al beber nuestro
producto dando a su
paladar un sabor inigualable

ESTRATEGIA,
ESTRUCTURAY
RIVALIDAD

Clientes
locales
exigentes en
la calidad de
los productos

—

CONDICIONES DE
LA DEMANDA

INNOVACION

SECTORES
CONCEXION Y DE

A-""/‘ }
APOYO Sl . GOBIERNO

Presencia de proveedores
con gran abastecimiento
de materia prima

Infraestructura
y mano de obra
capacitaday
calificada

Fuentes: libro de Porter, La Mercadotecnia

* Acceso a canales de distribucion.

El ser una microempresa nueva en el mercado se cmhenzar los procesos de

negociacion con los distintos distribuidores, négoel precio, demostrando la calidad del
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vino para asi obtener el convencimiento de losidigtiores para que asi accedan y puedan

llevar el producto de manera facil hasta el condonfinal.

» Politicas gubernamentales.

Al implementar un local comercial tanto para laxteedel producto como para la
produccion de estos hay varios permisos que sendwmer para iniciar la actividad
econdémica, como permiso de funcionamientos, demtaras de impuestos, permiso
sanitario entre otros. Estos permisos los rigelelgss ecuatorianas por lo cual hay que pasar

por distintos filtros de inspecciones necesariaa pader obtenerlos.

» Barrera economica.
Al ser una microempresa que recién se va a irsaisiactividades hay que tener un capital
gue sera designado para la materia prima, maqgagdnfraestructura, publicidad entre
otras. Por ende, hay que financiarlo mediante mtidasl por lo cual este aspecto es una

barrera de entrada debido a la obtencién del finamiento.

« Calidad extranjera.

Alta Calidad de los vinos extranjeros que domirannbustria. Los Vinos Chilenos,
espafioles, argentinos que actualmente se comeatian el pais poseen largas trayectorias
y provienen de casas especializadas en su elabordtsto respalda su calidad, un factor

importante de considerar en esta industria.
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2.2.5.Analisis 5 fuerzas Porter

[lustracién 19 Modelo de las 5 fuerzas de Porter.

(

AMENAZA DE \
NUEVOS
COMPETIDORES.

(Nivel Bajo)
Vino San Marcos

Vino Boones.
\__ J

f PODER DE \ [ RIYALIAD ENIRE \ fPODER DE NEGOCIACION\
COMPETIDORES
NEGOCIACION CON LOS ( - CON LOS CLIENTES
Nivel Altos . .
PROVEEDORES. — Vino dos hemisferios > ST;‘:::::;ZL
(Nivel Bajo) Bruma Bagas
Gaudelia Cedefio Paradoja Restaurantes
k (Finca Solorzano) ) Travesia -
\ Morro ) k ' )

[ AMENAZAS DE \

PRODUCTOS
SUSTITUTOS.

(Nivel medio)
Vodka
Ron
Rompope

\ Licorcho )

Elaborado: Wellington Delgado R.

Amenazas de entradas de nuevos competidores.

La amenaza de entrada de nuevos competidoresde foumear en cuenta en las empresas
potenciales la cual tenga caracteristicas difeagloca ante nuestro producto, es asi que
existen barreras de entradas que pueden geneis itagresos como la falta de experiencias
en el mercado, por lo tanto el nivel de nuestralpcto es medio ya que, en cuento a las
marcas nacionales, debido a que la competenciasseeén una linea de productos para un

determinado nicho de mercado por ende hoy en dia @@z son mas empresas que pese a
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no especificar los beneficios o caracteristicagrdeino han podido posesionares gracias a

su imagen y calidad.

Poder de negociacion con los proveedores.

El poder de negociacion de los proveedores esuerad que ser refiere a la capacidad
de negociacion que tiene los proveedores, la coatk enayor existan habra mayor
posibilidad de establecer cualquier condicion ya gsto conlleva a poder negociar los
mejores precios para obtener una materia primali#ad y con bajos costos, por lo tanto
esta fuerza tiene un nivel alto para el proyectodieque la materia prima que se usa en el

proceso del vino se cultiva en la misma provinagboantén Santa Ana.

Poder negociacion de los clientes.

El producto al ser nuevo en el mercado busca sedisflas necesidades de los
consumidores que estén abiertos a probar y degisstan nuevo sabor como es el vino a
base de frutas tropicales lo que esto tiene granelesficios para la salud. Por lo tanto los
clientes de Manavino estan comprendido por un segmebjetivos que son personas
amantes al vino de frutas, tanto asi con el incnéonge este segmento de mercado existiran
mas clientes y al ser una microempresa nueva ergednegociacion es medio por que esto
nos involucra hacer estrategias para reducir etipdd negociacion y la diferenciacion del
producto hacia la competencia, ya que nos ayudam@amuna comunicaciéon con los

clientes que mediante de esta manera se puedepbiagor nimero de clientes.



63

Productos sustitutos.

La amenaza de productos sustitutos es alta, laegisgtbn muchas ofertas y variedad de
estos productos en los canales de ventas que ezssewpuede catalogar como amenaza.
Adicionando que el mercado de vino es muy exteesidd a la estructura variada, con un
solo objetivo de satisfacer las necesidades decdmsumidores en todos los niveles

socioecondmicos.

Por otra parte, el vino de frutas tropicales al ga#ies de un nicho de mercado ya
establecido, los sustitutos tendrian que ser cereids como productos especializados y a

su vez mas saludable para el consumidor final.

Adicional la contante innovacion e investigaciénakcompetidores en el mercado trae
como ausencia mejores productos que producen ltadea las marcas por partes de los

clientes.

Rivalidad entre empresas.

La rivalidad entre competidores es alta, debid®ypiexisten empresas posicionadas en
la mente del consumidor y con gran trayectoria lemercado entre ellas tenemos Dos
hemisferios y a Boones que son los principales etiohgres. La rivalidad sectorial se
considera como una barrera baja para la introdoagonuevos negocios debido a que los

competidores tienen una actitud positiva en el adoc

2.3. Precio

“Las consideraciones financieras internas y lasicienaciones del mercado externo son,

en la mayoria de las empresas, fuerzas antagoeicéss decisiones relacionadas con la
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fijacion de precio. Los directores financieros asggastos para determinar hasta qué punto
deben aumentar los precios para cubrir los cos@sanzar sus objetivos en materia de
beneficio. EI marketing y los vendedores analizdasacompradores a fin de determinar
hasta qué punto deben disminuir los precios paemaar sus objetivos de venta.” (Nagle &

Holden, 1998)

2.3.1.Variables para la fijacion del precio.

La microempresa Manavino determinara la fijaciérpdecios mediante la variable de
costo de produccién, la cual es una metodologiagom#inmente se emplea y se considera
mas sencilla para una microempresa gue esta idicien el mundo de los mercados, de tal
manera Manavino podra detectar el precio mas caenveny que genere mas rentabilidad
para la empresa por otro lado para poder determeharecio mediante el costo de
produccion se debera calcular los costé totaldesque incurre la microempresa, que son

los costos fijos mas los variables.

Los costos fijos abarcan el pago de servicios ctmpagua, internet, alquiler. Las
variables son aquellas que se modifican de acumdael volumen de producciéon y el de
las ventas, en conjunto se involucra algunos pago® seria la materia prima y pagos de
comisiones de ventas. Por otra parte, cuando s das costos totales se agrega un
porcentaje que se llama margen de beneficios plasher el precio de ventas la cual se

sacara una formula para calcular el precio.

Precio de ventas =costo total + margen de beneficio
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2.3.2.Determinacién del precio.

La determinacion de precios de la botell@®@ml, se determind mediante los costo
de fabricacion y considerando los resultados derlasestas que se hicieron a 384 personas
de la provincia de Manabi, pudimos ver que comorasimpresa, los manabitas estan
dispuesto a pagar un valor de $ 15.00 ddlaresntasé en estos precios como base se podra
definir lo que el porcentaje de personas al que @gisigidos este producto poseen un poder

adquisitivo mismo que sera factible para la reifitidd y el retorno de la microempresa.

Una vez ya considerado en el precio mendosa puede decir que es un precio que
se asemeja a la competencia, la cual esto se debévignavino posee componentes
diferenciadoras tales como la materia prima deladliel sabor y el envase, cabe mencionar
que la determinacién de precios también se reatinda finalidad de lograr posicionar una

marca de calidad y garantizarla para los consuragdor

2.4. Distribucién y localizacion.

La microempresa Manavino a considerado la siguigistebucion.

consumidor

fabricante mayorista minorista .
final

La microempresa se ha considerado la siguienteldision que se ha plasmado de esta
forma considerando las condiciones de coberturandetado a su ves se podra garantizar
que el poducto se distribulla en buenas condicibasta llegar a su punto final que vendria

ser el consumidor final en los lugares mas reptaseos de la provincia.
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La localizacion del producto sera en la provin@aihnabi de acuerdo con el estudio de
mercado ya realizado, esta sera distribuidas eersigocados, bares, restaurates y hoteles,
siendo estos los principlaes servicios que tubienayor aceptacion en la encuentas ya

mensionada.

La microempresa, para realizar la logistica y listion del producto, la cual se utilizara
el servicio de un operador logistico en el cuatrseargara de entregar los productos a los

clientes en las diferentes partes de la provineidnabi.

2.5. Estrategia de promocion.

“La promocién debe ser planificada y desarrollagiatib de una politica de marketing,
no siendo algo esporadico ni improvisado, ni taropotrecurso de ultima hora cuando
todo este perdido. Debe generar resultados innaadétte después de cada accion o, en
todo caso, dentro del ejercicio comercial en quaesarrolla la misma, lo que implica que
el programa promocional no solo se debe autofimansino que, ademas, debe liberar

rentabilidad afiadida.” (Rodriguez, 2007)

2.5.1.Clientes claves.

Los clientes claves de Manavino son amantes anhos ¥ropicales y personas que
optan por estar en eventos, la cual seran losurastizs y bares esto se considera de tal
forma porque al inicio serd complicado ingreskasacadenas de supermercados quizas
por las estrictas politicas y condiciones que taslpctos que se exhiben, por otra partes
los restaurantes y bares optan por tener otros tp@oliticas donde es un mercado con
mayor accesibilidad para colocar un producto, @eguen estos lugares se podran adquirir

el reconocimiento de la marca mediante publicidat@ta a boca lo que esto nos
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conllevara a una mayor comunicacion y aceptacidéprdeluctos donde esto ayudara a

obtener mayores clientes.

2.5.2.Estrategia de captacion de clientes.
La microempresa realizara las respectivas estestatg promocion considerando las

siguientes herramientas para lograr informar tdaaspectos y caracteristicas del producto

con la finalidad de posicionar la marca y captavas clientes en el mercado actual.
Estrategias de Merchandising.

Una de las estrategias que contribuira a inforroarca del uso del producto y de la marca
es un visual Merchandising a través de esta egiaagdé consumidor final se informa de los

beneficios y caracteristicas que brinda el produataplicacion de esta estrategia permitira:
Material publicitario

Este material se utiliza para recubrir perchas @ats y cajas del supermercado, el
material contiene el logo de la marca, los prineipamateriales a utilizar: Vibrines,

habladores, cenefas rompe trafico.

» Reforzar su conocimiento y mejorar la imagen detlpcto;
e Aumentar las ventas;

» Complementar la organizacion general de las tieagastos de ventas.

Las estrategias de Merchandising permiten las [@ssuentas desde la percha o punto de
venta, hacen que esto se torne reales, medianibidacién exhibicién, colocacion de
precios, realizacion de on pack, lo que permitibdener los margenes de rentabilidad

esperada sobre las inversiones.
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Todo este material publicitario se utilizara padeauar las perchas e informar a los
consumidores finales sobre los precios, promociomesca, ademas permite hacer
publicidad desde la percha porque esta disefiad@ lpindar informacién en caso de que

los consumidores finales no tengan clara idea acicprecio, atributos y uso del producto.

Publicidad exterior.

La microempresa Manavino al llegar a un acuerdo eloprecio de $250.00 ddlares,
donde el material publicitario sera publicado emiagunidades de transporte de las
cooperativasManabitas, la cual dicho material publicitario serd pegadola siguiente

manera.

Tabla 25publicidad exterior

DETALLE TOTAL
10 Material $ 25 délares cada $250,00
impreso posterior|  uno
20 Material $ 30 délares cada $600,00

impreso  latera] uno
(10 izquierdo) (10
derecho)

Material publicitario sera renovado cada afios $850,00

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera

Detalle de la publicidad.

En la publicidad se presentara un paisaje de laalerza la cual representa la
originalidad y la calidad del producto, esta imagehlicitaria transmitirhd armonia, deleite,
satisfaccion entre otros. Llegando de una formaali® que hace emocionante al publico
logrando captar el interés del producto dentraodebsters publicitarios que estara con la
frase “EL SABOR IDEAL PARA TUS DEGUSTACIONES” tantisi se resalta el nombre

del producto como lo es “Manavino” en la dicha jpribad.
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llustracién 20 Poster publicitario

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera

llustracién 21 Bus publicitario
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1 o7 ELSABOR DEAL PARA TUSDEGUSTAC)ONES

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera

Internet.

Es una Herramienta de gran alcance y permitirarelagion mas social y dinamica con

el cliente, contara con:

Medios Digitales.

Las redes sociales son las de mayor visualizaaiérsq considera como una estrategia.

* Facebook.

Masivo familiar, fan page nombre Manavino, el misque interactuara con el publico

objetivo.



71

llustracion 22. Disefio del perfil de Facebook.

A 'Y EIBuenVin

f];O

ManaVino
@manavino001

WI

Inicio

Publicaciones

Opiniones b Megusta X\ Seguir A Compartir =« + Aiiadir un botén

w Vermas
o . Invitar a amigos a indicar que les gusta tu pagina
Te damos la bienvenida a tu nueva ) o Saivem (o
pagina
Administrar promociones X
Antes de compartir tu pagina con otras personas, sigue
estas sugerencias que te ayudardn a describir tuempresa, ) 0/10 Me gusta
marca u organizacion. Después te daremos mas
sugerencias. —

Elaborado por: Wellington Delgado R.

* Instagram.

Es una herramienta de red social nueva y muy uesiger el publico, en esta pagina se

mostrara el producto y se elaboraran concursos.

llustracién 23 Disefio del perfil de Instagram.
@

manavino01 -~

36 57 214
Publicacio... Seguidores Seguidos

ManaVino
Vino a base de frutas tropicales & ™ 100% Manabita ms *
o

Editar perfil

Historias destacadas ~
Guarda tus historias favoritas en el perfil

(£

Nueva

Elaborado por Welllngton Delgado R.
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*  WhatsApp.

llustracion 24 Disefio del perfil de WhatsApp.

Nombre
i MANAVINO !

fe

Este es tu nombre de empresa. Se mostrara a tus
clientes de WhatsApp

)

G
e
L |
e

Info.

Teléfono
+593 97 997 1963

‘g,/-\:

Elaborado por: Wellington Delgado R.

Hoy en dia la tecnologia esta al alcances y arguaxrdia de las personas lo cual es una
de las herramientas la cual se busca hacerse coslogmducto y las caracteristicas que
posee el producto, el mismo que llegando a gen@raeconocimiento de marca por partes
de los consumidores a través de esto afianzar ela&idn social y dinamica entre
microempresa y los prospectos clientes, Manavind hao de las redes sociales como
Facebook, Instagram y WhatsApp no tienen costas/grsde mucho para a captacion del
cliente y se considera como una herramienta muyiitapte; la constante modernizacién

de estas herramientas estard a cargo del equgxiidir de Manavino.
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Detalle de la publicidad.

La estrategia que se utilizara en las redes ssa@aléos influencies (personas famosas de
medio televisivos) o mismo que estos postearasusnredes sociales el producto y la
ubicacion del mismo. Los influencies recibiran enb@d una mencién de $120 dolares en

producto de “Manavino” cumpliendo una meta de 28lipaciones mensuales.

Adicionando la web 2.0, sabemos es gratuita commola® redes sociales (Facebook,
Instagram), si se determina tener un alcance palisado en funcion a las necesidades
tendria un costo adicional, cosa que por medicadeshcuestas arrojaron que las redes

sociales es una herramienta donde se puedan infdehproducto.

Pagina web

Tabla 26 Costo de pagina web

Semestral 1 Semestral 2 Total,
annual
DISENO 120 120
DOMINIO 250 250
MANTENIMIENTO 120 120 240
total 610

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera
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Redes sociales

Tabla 27Costo de redes sociales

Mensuales Total anual
Facebook 15 180
Instagram 70 840

total 1020

Elaborado: Wellington Delgado Rivera

2.5.3. Estrategia del Mix del marketing

PRODUCTO + PRECIO + PLAZA + PROMOCION

La microempresa realizara actividades para la dagases y reparticion de volantes del
en los restaurantes Yy ferias gastronomicas diittad de Manta y Portoviejo escogiendo
como prioridad estas dos cantones como las masgesblde la provincias de Manabi, el
precio del producto sera mas bajo que en supergdwsgabares las misma que el producto
ira con una promocion de una copa membretada coraitea lo cual esto es una estrategia
realizada los dias viernes y sabados durante iozefs 3 meses de lanzamiento del
producto. Los costos de las estrategias serarigaeistes $ 225 ddlares por alquiler del
espacio, $120 dolares en el millar de volates yc&@as y $100 délares para el personal de

trabajo. Teniendo un costo total mensual de $ 645.

A continuacion, se presenta una tabla anual coasplectivo cronograma en 0s meses
gue se van hacer transmitida las publicidadesneéio correspondiente, adicional se detalla

el respetivo costo de cada estrategia publicithrila microempresa Manavino.



Tabla 28Cronograma de publicidad
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Materia Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total
prima

Publicidad 80 SM SM - - - - - - 850,00
exterior

Pagina web y 490 - - |- 120 |- . - - - - 610,00
disefio

Redes sociales 225 225 225 - - - 225 225 (225 | 225 675,00
& influencers

Marketing mix 645 645 645 - - - - - - - - 193500
totales 4.070,00

Elaborado por.: Wellington Delgado Rivera.

Tabla 29 Publicidad

Materia Ao
prima 1

Publicidad 850
exterior

Pagina 610
web y disefio

Redes 675
sociales &
influencers

Marketing 1335
mix

totales 4060

Afo 2

850

610

675

2135

Elaborado: Wellington Delgado R.

Ano 3

850

610

675

2135

Ano 4

850

610

675

2135

Ano 5

850

610

675

2135
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3 OPERACIONES

3.1. Producto.

3.1.1.Descripcion del producto.

El producto constara de una presentacion la cualwsevino elaborado a base de frutas
tropicales con propiedades beneficiosas para lad sl mismo que contendrd un sabor
natural dandoles una propuesta diferenciadoraaugto, cuyo envase sera una botella
decorada y forrada de materiales manabitas tales paja toquilla, cabuya lo cual nos da

un detalle atractivo lo que servird de adorno,istm que tendréa una presentaciéon de 750ml

por producto.

3.1.2.Disefo del producto
a) Disefo
La empresa llevara por nombre Manavino, provenieetéa unién de las

palabras Mana de MANABI y VINO que es el produgior ende, nos da un

estilo representativo y montuvio para la microersgre

Prototipo
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b) Descripcion

El producto que se elaborara es un vino con fintgecales 100% naturales
gue contendran propiedades beneficiosas que ayad#aasalud tanto a la
presion cardiaca y digestién, el mismo que podraeesumido en cualquier
ocasion especial.

El empaque de este producto sera una botella d® \ddn su respectivo
corcho que da una imagen real con la decoraciGmgkementos manabitas
como son la paja toquilla y la cabuya en presedade 750 ml.

c) Calidad
La calidad es considerada de nivel medio, debigoeano se cuenta con un

certificado que respalde la calidad del mismo.

d) Empaque

llustracién 25 Empaque del producto.

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera
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e) Logotipo/ isotipo

El disefio del logotipo esta inspirado en una cepai #ena de vino que refleja
un contenido atractivo dentro de las mismas, la&zation de los colores negro y

conchevino que denota la seriedad, confiable ydshle de la marca.

llustracion 26 Logotipo

D ¢ EIBuenVino

sabe mejor

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera

f) Marca
La microempresa se identifica por ofrecer a suswmidores productos
naturales los mismos que contiene un alto gradmedeficios para el consumo
humano, la microempresa como producto tienen a “MXMO”, que es un

producto de origen manabita derivados del mangopyiia.

[lustracion 27 Disefio de la marca.

VINOS

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera
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g) Slogan.
“El buen vino sabe mejor.”

El slogan se debe al contenido de los productoguga estos son completamente

saludables lo que denotan el sabor natural.

3.1.3.Aspectos diferenciales.

Manavino se diferencia de sus competidores, poogeatas con excelentes materias
primas de total calidad, lo cual son escogidasmagores frutas, lo que garantizara la
elaboracion del producto a su vez dando importamtis beneficios que estos aportan a la
salud de los clientes, ofreciendo un sabor Unico €0 respectiva presentacion para
complacer al mas exigente consumidor. Otra diféeaeran del producto es que esta libre de
guimicos u otras sustancias que son perjudicial leasalud, esto ayuda que es un producto

natural y de calidad.

Por otra parte, al tener un punto de venta se@fiiacservicio como lo es la atencion al
cliente, y a su vez personalizada la cual crednowo en el consumidor lo que la diferencia

de la competencia.

Este producto como es un vino de frutas tropicalesas de todos sus beneficios que
ofrece posee un atractivo empaque con una pregamtagrecio lo mismo que seran de
suma atraccion para los consumidores los ingrezBemie se utilizara son agradables para
el organismo del cliente y a su vez un productdd@on un impactante sabor y textura,

dando una experiencia unica al momento de ser nudsu
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3.2. Proceso productivo

3.2.1.Proceso de elaboracién o servuccion

El proceso de la elaboracion del producto empienda obtencién de la materia prima
se realiza una previa evaluacién para contestadighe insumo esté en buenas condiciones
la cosecha de las frutas se realiza en formas dosda evitando el contacto con metales,
pues es posible desatar un proceso que termimasab®res y aromas no deseados. Luego
de aquello se pasa a un proceso de extraccionsdérdeas la cual consigue en el
almacenamiento y clasificacion de las frutas sateptra realizar el producto seguido del

siguiente proceso,

» Lavado y seleccion del mango y la pifia en estegsmale seleccion debe ser
minucioso ya que es cuando se rechaza las frueaaaestan en condiciones para
pasar a la siguiente etapa porque el tiempo quielse tomar para este paso debe
ser alrededor de 1 dia completo.

» Preparacion y pelado de las frutas. El peladospuade realizar con maquinarias
especializadas la cual permita que sea una etpjaka@n el proceso de produccion,
por lo que los tiempos en si dependeran de ladahtile frutas se vayan a pelar
para la siguiente etapa. El tiempo estimado la magpeladora industrial puede
pelar alrededor de unas 20 pifias y 30 mangos purtos.

» Extraccion de la pulpa se hara a través de unanexiora industrial la cual puede
dividir a la pulpa, el jugo. La maquinaria que s$i#izaa para realiza su trabajo
exprimiendo para obtener pulpa y judo de 50 pifi&8 mangos en 1 minuto.

* Fermentacion de acuerdo a lo establecido en eépoode produccion toma de 3 a
10 dias una vez ya se tenga el preparado lis®ngtpientes en lo que debe reposar
el vino deben ser en barriles de madera que perr@tanejor concentracion del

proceso obtenido.
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Separacion del fermento es a través de la sucetm quitar los residuos que se
guedan de la pulpa de la fruta esto toma alredddos# horas sin embargo es
importante tomar encuentra que el tiempo puedawdependiendo el grado de
pureza que se quiera obtener en el vino.

Filtrado y estandarizados, si la etapa anteriofueolo suficiente para obtener el
vino total pureza, se realiza un filtrado espegisd de igual manera tomara horas,
sin embargo, en el estandarizado, etapa en laequistinga el grado de alcohol que
el vino va a tener

Envase y sellado del producto se llegaran a acaaio los proveedores y tercero
los cuales determinaran tiempos de entrega dedawada cantidad de producto que
se entreguen. Es importante tomar encuentra questnetapa se dara control
absoluto del proceso de envasado y sellado.

Almacenaje y despacho es la ultima etapa del poadegenderé del nivel de ventas
que se tengan es decir no se podra establecemisesspecificos de almacenajes ya

gue se planea tener un movimiento constante ddupto hacia su destino final.

A continuacién, se muestra un flujo del inicio de procesos para la elaboracion.
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llustracion 28 Proceso productivo.

Obtencion de la materia
prima (mango y pina)

|

» - si
_ iMateria i ; —
prima en /\,. l l Separacion del
buen estado? fermento
P> v 1
Lavado y seleccion del
no mango y pifa Filtrado y
) estandarizado
Devolucion
de pedido | R R TR Envase y sellado
las frutas
[ Extraccion de la pulpa l Almacenaje y
$ despacho
. T !
= | 2
~ N\
-~ N si
o éCumple N
< conlas > [ Producto terminad ]

\/ | e |

.

dasratraio [ Consumidor final l
!
fin
Elaborado por: WellingtonDelgado R.
llustracion 29 Proceso productivo.

Extraccion de las frutas —— fruta de rechazo

Lavado de la frutas
l
preparacion y pelado
: 3 de las frutas

extraccion de la pulpa

R ——

de 3 a 10 dias

envase y sellado

separacion del fermento 8

almacenaje y despacho

Elaborado por: Wellington Delgado R.
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3.2.2.Capacidad instalada o tamafio.

La empresa tendra una capacidad instalad de 1000sweiadrado, donde se procesara
la elaboracion del vino semiindustrial, contendr@rea de proceso productivo con un
espacio de 450 metros donde se elaborara el pmtiratinados, existen 4 oficinas con un
area total de 80 metros cuadrados, contendra caraampara el control de calidad del
producto con 35 metros cuadrados. Una bodega palrm@&cenamiento de la materia prima
con capacidad para de 20 toneladas con el are@sdedtros cuadrados. Otra bodega para
el almacenamiento del producto terminado con cdpdgara 18 toneladas con area de 155
metros cuadrados. Un area de recepcion para rdailmrateria prima y despachar los
pedidos de 85 metros cuadrados. Dichas medidagilgaruenvase a las necesidades

requeridas por la empresa y la capacidad produgtieda misma posee.



llustracion 30 Capacidad instalada tamafio (plano)
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DEL MANGO
Y PINA

ALMACENAIE RECEPCION DE MATERIA
Y DESPACHO PRIMA / DESPACHO DE
PRODUCTO TERMINADO
BODEGA DE PRODUCTO
TERMINADOS

BANO
Asistente jefede Jefe de
Gerente general . . s
BANO de gerencia produccién venta
Control
de
calidad
FILTRADO Y SEPARACION
DEL &= FERMENTACION
4=m | EsTANDARIZADO | €=
FERMENTO
ENVASE Y
SELLADO
LAVADO Y PREPARACION EXTRACCION
SELECCION m=)| YPELADO DE DE LA PULPA
LAS FRUTAS

BODEGA DE MATERIA
PRIMA

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera
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3.2.3.Tecnologia necesaria para la produccion.

Para poder comenzar la actividad comercial se @stablecer e implementar a la
microempresa, por los cual debera acondicionarkmyat tanto en su punto de venta como
en su area de produccion con los equipos necegaai@s que esta pueda comenzar a

funcionar.

La microempresa utilizara una amplia tecnologiaweamto a sus procesos de elaboracion
de productos de vinos empezando con maquinariascdeo inoxidables totalmente
automaticas lo mismo que le da oportunidad a laresapa mejorar sus procesos y

maximizar el tiempo de produccion.

En cuanto a los procesos administrativos se uidlizaternet de punta dando la
factibilidad para obtener la informacion necesaqtia requiera el personal, tanto los equipos
con excelentes sistemas operativos y las debidasred de vigilancias con la mejor

tecnoldgica en el mercado.

Para la toma de pedido de los productos se utilimaa aplicaciébn App store que sera
instalada en los teléfonos del equipo de ventdmdimformacion una vez grabada se enviara
directo al area administrativa donde la personaargada se haré cargo del registro para

mejor la calidad de servicio hacia los clientes.
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Tabla 30Equipos necesarios para la produccion.

Equipos necesarios para la produccion

Detalle Cantidad Precio Total Proveedor

Pesa electronica 2 .8 10500 $ 210,00
Barriles de 100 It 40 $§ 180,00 $§ 7.200,00
Bomba de trasiego 17 8 8500 $ 85,00
Cinta tranportadora 1 8§ 250000 $ 250000
Cosina industrial a gas 17 8 64000 $ 640,00
Maquina de etiqueta de botella 1 8§ 300000 $ 3.000,00
Maquina de llenado 17 3 40000 $ 400,00
Lavadora de frutas por inmersion 17 8 380,00 $ 380,00
Marmita industrial 500 gl ) 100,00 $ 100,00
Despulpadora de frutas 1 8§ 1.000,00 $ 1.000,00
Tanque de fermentacion 100It 10 $ 380,00 $§ 3.800,00
Termometro devino 3 3 2500 $ 75,00
Pipeta o probeta 2 % 1800 $ 36,00
Canastas plasticas 40 $ 400 $ 160,00
Pallet de madera 12§ 1,80 $ 21,60
Carreta 3 $ 4000 $ 120,00

TOTAL $ 19.727,60

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera
3.2.4.Cronograma de produccién — servuccion.
Tabla 31Cronograma de produccion.
Merma aproximada 20% |
Formato cursograma analitico
Descripcion Cantidad (:fﬁﬂt%‘;) Smﬂ?cla:lg < Observaciones
Recepciéon de materia prima 500 180
Almacenamiento 500 120
lavado y seleccion del mango y
pifia 500 |90
preparacion y pelado de las
frutas 450 240
extraccion de la pulpa 450 150
fermentacion 450 21600
separacion del fermentd 450 100
filtrado y estandarizado 450 120
envase y sellado 450 60
almacenaje y despacho 450 120
380 horas en procesos de elaboracion
Total, en minutos 22780 del producto. (15.83 dias de proceso)

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera
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El cronograma anteriormente presentando detaljartoeso y determinados tiempos que
se requiere para la trasformacion de la materragf(irutas) que en caso se trabajara con
500 libras de frutas como vendrian a ser la pif@ ynango, en el transcurso de la

transformacion a producto terminado como es el s;obtendra la cantidad de 450libras.

Como se puede observar para el proceso de elatwordeital producto se requiere de

380 horas (15,8 dias) logrando cumplir todos loggsos correspondientes.

3.2.5.Control de calidad

La microempresa se la realizard desde la seleaigdta meteria prima, dando por
constatado que las fruta estén en buen estadoy jp&ta la debida transformacion con ello

logrando obtener una consistencia adecuada degltppateso productivo.

En lo que se refiere al control de calidad del pobol serd determinado por el ingeniero
agroindustrial quien forma parte de la empresacayado de dichas areas. Para garantizar
a su vez el proceso y ser evaluado de forma camelggnte la empresa la cual cuenta con
un area para determinar los respectivos contrbteque se examinara minuciosamente del
producto es su contextura para ver si es acto glacansumo, por otra parte, también
destacaremos como control de calidad el debido gonepdel producto viendo que esta se
realice de una manera eficaz y correcta para tenarforma idoénea y asi llegar al

consumidor final.

Manavino, utilizara en sus procesos de produccémprducto terminado diferentes

puntos adicionales para asegurar la calidad del vin

» La microempresa contara con las normas INEN demgy seguridad

» El personal debe cumplir con las normas de higiknia microempresa
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* Realizar las limpiezas respectivas en las zonagsatkiccion y después de los procesos
productivos para asegurar la salubridad del mismo

» Controlar el producto mediante su elaboracion paegurar su calidad.
3.3. Equipos e infraestructura necesarias.

Dentro de las infraestructuras de la microempresaguiere de equipos de oficinas tales
como computadores, impresoras, teléfonos, roudenacas de seguridad, entre otros. Por
otra parte, también estan los muebles de oficioa®caescritorios, sillas, muebles y otros.
Para tener mayor desempefio laborar y productivegsgere de una adecuacion del espacio
fisico como las oficinas, bodegas, talleres degsamiento del producto entre otras cosas,
a continuacién, se presentara tres plantillas yeeido las cantidades y precios de cada

equipo requerido para la infraestructura de la esgr

Tabla 3Zquipo de oficina

EQUIPOS DE OFICINA
Activo Cantidad Precio Total

Router 2 $ 4500 $ 90,00
Laptop 3§ 800,00 $ 2.400,00
Impresora 2 $ 350,00 $ 700,00
Camara de vigilancia 4 $ 4500 $ 180,00
Aire acondicionado 2 $ 400,00 $ 800,00
Telefono convencional 2 $ 2500 $ 50,00
Grapadora 2 $ 35 $§ 7,00
Perforadora 2 3 300 $ 6,00
Tacho de basura 2 $ 400 $§ 800
Extintor de 20 libras 2 $ 4500 $ 90,00

TOTAL 4.331

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera
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Tabla 33Muebles de oficina

MUEBLES DE OFICINA

Activo Cantidad Precio Total
Escritorio 2 3 110,00 $ 220,00
Silla giratoria 2 $ 100,00 $ 200,00
Silla para oficina 4 § 1800 $ 72,00
Mueble archivador 2 $ 90,00 $ 180,00
Dispensador de agua 3 $ 80,00 $ 240,00
TOTAL 912

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera
Tabla 34Adecuaciones
ADECUACIONES

Material Cantidad Precio Total
obra civil 1 12.000 12.000
honorarios 1 5.000 5.000
TOTAL 17.000

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera

3.4. Requerimiento de mano de obra

De acuerdo con las funciones y cargos del persanalizada anteriormente, a
continuacion, se detallara el requerimiento de Enende obra para la produccién y
comercializacién del vino a base de frutas tropgdManavino” perteneciente de la
microempresa Manavino S.A, ubicada en la provideiManabi. De la misma forma se dara
a conocer el salario que recibird cada uno dedi@boradores basado en la ley del ministerio

de trabajo mediante el acuerdo ministerial N.°© MEDI-7-0195, acuerda

Art.1,- Del Salario Basico Unificado para el afio 208.- Fijar a partir del 1 de enero
de 2019 el salario basico unificado del trabaj&sdogeneral, incluidos los trabajadores de la
pequeiia industria, trabajadores agricolas y trdbega de maquila; trabajadora o trabajador
del hogar, operarios de artesanias y colaboradigrés microempresa en $394,00 dolares

de los Estados Unidos de América, mensuales.
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Tabla 35Sueldos del primer afo.

SUELDOS EMPLEADOS PRIMER ANO

CARGO PERSONAL Remuneracion $ Beneficios $

Total

Mensual Comisiones T.Anual 13rS. 1dtoS. Vacac. Pa:t;na, anual

Adm Gerente general 1.000 - 12.000 1.000 394 500 1.3380 15.232
Adm Asistente de gerencia 750 - 9.000 750 394 375 1.0035 11.523
Dir Jefe de produccion 650 - 7.800 650 394 325 869,7 10.039
Dir Responsables del control de calidad 500 - 6.000 500 394 250 669,0 7.813
Ven Asesor comercial 420 100 6.240 520 394 260 695,8 8.110
Dir Obrero 1 400 - 4.800 400 394 200 535 6.329
Dir Obrero 2 400 - 4.800 400 394 200 535 6.329
Dir Obrero 2 400 - 4.800 400 394 200 535 6.329
Total 4.520 100 55.440 4.620 3.152  2.310 6.182 71.704

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera

Tabla 36Sueldos empleados segundo afio.

SUELDOS EMPLEADOS A PARTIR DEL SEGUNDO ANO

CARGO PERSONAL Remuneracion $ Beneficios $ Total

Mensual T. Anual SZ‘:ZO SZ;'IZO Vaca. F.reseva Pa:on of anual
Adm Gerente general 1.000 - 12.000 1.000 394 500 1.000 1.338 16.232
Adm Asistente de gerencia 750 - 9.000 750 394 375 750 1.004 12.272
Dir Jefe de produccion 650 - 7.800 650 394 325 650 870 10.688
Dir Responsables del control de calidad 500 - 6.000 500 394 250 500 669 8.313
Ven Asesor comercial 420 100 6.240 520 394 260 520 696 8.630
Dir Obrero 1 400 - 4.800 400 394 200 400 535 6.729
Dir Obrero 2 400 - 4.800 400 394 200 400 535 6.729
Dir Obrero 2 400 - 4.800 400 394 200 400 535 6.729
Total 4.520 100 55.440 4.620 3.152  2.310 4.618  6.182 76.322

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera

Adicional la microempresa necesitara un contadterar para llevar la contabilidad en
reglas y las declaraciones del SRI. A este colamorse le cancela por medio de facturas un

valor de $200 mensuales.

Por otro parte se contara con el apoyo de un opetagdistico al cual se le pagara por
medio de facturas un valor de $250 méas $ 1 por ca@aentregada y cobradas al cliente
final, que de acuerdo con la proyeccién estimadaet¢a. Cabe recalcar que los valores
variables antes mencionado se encuentra expresaduwsparte de los costos variables en

el punto 3.5
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Asi mismo se contara con un puesto de guardiagleemagara $400 mes a mes y $150

al capacitados del personal que se dara semesea&sio seria pagado mediante facturas

Tabla 37Servicios prestados

SERVICIOS PROFESIONALES
Item Unid. Totales P. unitario Total Mes Total anual
Operador logistico 1.0 250,00 250,0 3.000.0
guardia 1.0 400.00 400,0 4.800.0
contador externo 1.0 200.00 200.0 2.400.0
‘capacitaciones para el personal 02 150,00 25,0 300,0
Totales 875 10.500

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera

3.5. Requerimientos de insumos productivos.

Manavino dentro de los insumos productivos se peeadentrar los costos fijos y costos
variables ya que van directo o indirectamente ieteacios con la elaboracion del producto,
dentro de ellos podemos tener como la materia pré@icios basicos, arriendos, Utiles
para la oficina, implementos de limpiezas, mant&mihos de equipos y seguros para la

microempresa.

En los siguientes cuadros podemos darnos cuenta yes observar la cantidad que se

requiere tanto los precios unitarios, mensualasuglas.
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3.5.1.Costos variables

Tabla 38Costos variables anuales.

COSTOS VARIABLES ANUALES

Cantidad total proyectadas 18.919 Unidades mensuales proyectadas 1.577
Materia prima Unid. Totales Unid/Medi P. unitario  Total Mes Total anual

MP mango " 15766 Kilos 2,00 3.1532 37.839
MP pifia ¥ 15766 kilos 2,00 3.1532 37.839
MP levadura 4 15,8 paquete 3,00 946 1.135
MP Azucar 4 31,5 Quintal 37,00 1.166,7 14.000
MP Agua 4 394 Bidon 0,95 394 473
MP botella con corcho " 1,6 millar 750,00 1.182,5 14.189
MP Etiquetas " 1.6 millar 35,00 552 662
MP cabulla " 4730 metro 0,75 3547 4.257
MP paja toquilla " 788,3 metro 0,50 3942 4.730
Totales 4.504 9.594 115.124

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera

3.5.2.Gastos fijos insumos

Tabla 39 Servicios basicos

SERVICIOS BASICOS
Item Unid. Totales P. unitario Total Mes Total anual
Luz 1.0 120,00 120,0 1.440,0
Agua 1.0 65,00 65,0 780,0
Telefono 1.0 12.00 12,0 1440
Internet 1.0 27.00 27,0 324.0
botellones de agua 6.0 0,95 57 684
Totales 230 2.756

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera

Tabla 40Arriendos
ARRIENDOS
Item Unid. Totales P. unitario Total Mes Total anual
Arriendo (manta) 1.0 380.00 380.0 4.560,0
Totales 380 4.560

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera
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UTILES DE OFICINA
Item Unid. Totales P. unitario Total Mes  Total anual
Resmas de papel 6,0 2,00 12,0 144,0
Caja de plumas 8,0 1,90 1932 1824
Caja de lapiz 8,0 1,50 12,0 144,0
Caja de borrador 3,0 1,40 42 50,4
Perforadora 2,0 1,80 3,6 43,2
Grapadora 2,0 2,00 4.0 48,0
Caja de grappas 5,0 1,00 5,0 60,0
Caja de clics 4,0 1,50 6,0 72,0
Folders 5,0 2:25 11,3 135,0
Tinta de impresora 4 colores 40 10,00 40,0 480,0
Totales 113.3 1.359,0
Elaborado por: Wellington Delgado Rivera
Tabla 42Implemento de limpiezas.
IMPLEMENTOS DE LIMPIEZA
Item Unid. P. Total Total
Totales unitario Mes anual
Desinfectante 7,0 1,70 11,9 142,8
Paquetes de fundas de basura 4,0 1,00 4,0 48,0
Botes de residuos 5,0 6,80 34,0 408,0
Recojedor de basura 3,0 1,20 3,6 432
Escobas 3.0 1,50 45 54,0
Trapeadores 3,0 2,25 6,8 81,0
Jabon liquido de mano 2,0 2,00 4,0 48,0
Paquetes de papel para bafios 3,0 3,00 9,0 108,0
Totales 78 933
Elaborado por: Wellington Delgado Rivera
Tabla 43Mantenimiento.
MATENIMIENTOS
Item Unid. Totales P. unitario Total Mes Total anual
M computador 30 7.50 225 270,0
M aires acondicionado 20 12,50 25,0 300.0
M Maquinarias 7.0 20.00 1400 1.680.0
M camara de vigilancia 4.0 5,00 20,0 240.0
M vehiculos 1.0 60.00 60,0 720.0
M gasolina 1.0 50,00 50,0 6000
Totales 318 3.810

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera
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Tabla 44Seguros.
SEGUROS
Materia prima Unid. Totales P. unitario Total Mes Total anual
_Sequros contra siniestros 1.0 166,67 166.7 2.000,0
_Totales 167 2.000

Elaborado por: Wellington Delgado Rivera

3.6. Seguridad industrial y medio ambiente

3.6.1.Normativa de prevencion de riesgos

CAIDAS AL MISMO NIVEL

“Las estadisticas revelan que las caidas ocup&rganpreponderante entre los
accidentes con baja en las empresas y, aunqueylar parte de ellas son clasificadas

como leves, también pueden ser graves e, inclusdalas”. (Soler, 2000)

Las medidas preventivas que adoptaremos seran:

 DISPONER DE ZAPATOS SUELA ANTIDESLIZANTE

Apto para Conservar despejado y limpio el sueldagdezonas de paso y de trabajo,
eliminando cosas que puedan provocar una caidas(degrramientas, restos de comida,

etc.). Se debe evitar comer en el puesto de trabajo

Mantener en todo momento el orden y la limpieaalos locales donde se realice

cualquier tipo de tarea.

Depositar los desperdicios industriales en rectpeadecuados.
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Eliminar con rapidez los derrames, vertidos, mascd®agrasa y aceite y demas residuos

y desperdicios.

Si el suelo esta desgastado y resbaladizo, hajeraguo irregularidades, se debe

comunicar rapidamente al responsable de seguridad.

En el transporte manual de materiales no se detta@dizar con la carga la visibilidad

del recorrido. Hay que mirar siempre por dondeasmiica.

Disponer de drenajes adecuados en lugares pertear@rie mojados o hiumedos.

Estacionar las carretillas siempre con la horquififa y en los lugares sefialados para

ello.

Utilizar calzado adecuado al tipo de trabajo queesdiza (calzado de seguridad en la

manipulacion de materiales, botas impermeableareas de hormigonado, etc.).

Requisitos del calzado de seguridad:

e Cumplir la norma UNE EN 345.

» Disponer de marcado CE.

* El calzado debe industria alimentaria

CAIDAS A DISTINTO NIVEL:

Las caidas al mismo nivel es uno de los acciderttesines en cualquier empresa,
por lo tanto, representan un obstaculo a la honadigcir los indices de accidentalidad de
las empresas y las bajas laborales que conllevas. tho de accidentes influyen en la
productividad de las empresas, ya que generan menalimportante de dias perdidos por

esta causa. (Soler, 2000)
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Las medidas preventivas que adoptaremos seran:

A las escaleras de mano se debe subir con precawigmpre de frente a ellas,

agarrandose con las dos manos al subir y al bajdlevando objetos en las manos.

Accesos a lugares elevados dotados de barandillg®elgafios con superficies

antideslizantes.

Cubrir y sefnalizar toda abertura en el suelo ocaslbarandillas.

Las aberturas en los pisos estaran siempre pragegah barandillas de altura no inferior

a 0.90 metros y con plintos y rodapiés de 15 cegitoa de altura.

Utilizar Equipos de Proteccion Individual contraiaes de Altura certificados cuando se
esté expuesto a dicho riesgo; siempre que no gxistaccion colectiva o incluso junto

con ésta (consultar fichas correspondientes).

En el caso de disponer y utilizar escaleras fijde gervicio, escalas, escaleras portatiles
0 escaleras moviles hay que adoptar las medidasmiregas correspondientes a dichas

instalaciones o0 medios auxiliares.

ATRAPAMIENTOS:

Cualquier equipo de trabajo puede sufrir un actedario largo del proceso productivo
debido a que no conste de las debidas protecc{oesguardos, dispositivos de seguridad,
etc.) o se haga un uso indebido del mismo es stilsieegle generar el riesgo de atrapamiento
debido a: La existencia de partes moviles accesitheequipos de trabajo, tales como:

rodillos dispensadores de film, ejes, cadenas gumean parte de las cintas transportadoras,
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principalmente de carretillas elevadoras. - Despldmproductos almacenados, entre otros.

(Morales, 2010)

Las medidas preventivas que adoptaremos seran:

e Comprar maquinas y herramientas seguras, que tehgaarcado CE.

»  Cumplir las normas de seguridad indicadas porteldante.

* Proteger la parte peligrosa de las maquinas yinégrdaas con resguardos moviles
con enclavamiento, resguardos regulables o rdgsicti barreras inmateriales

(tarimas sensibles, células fotoeléctricas).

* Colocar interruptores de emergencia accesibleargrtente visibles que permitan

parar la maquina en condiciones seguras.

* Uso de la maquinaria solo por el personal desigpadta empresa, con formacién

e informacion de sus riesgos.

e Usar los equipos de proteccion individual, con mdocCE que sean necesarios en

cada operacion (guantes, gafas).

* Mantener las distancias adecuadas entre las m&quina

CORTES Y GOLPES CON HERRAMIENTAS:

Los elementos moviles de los equipos de trabajoocbajas de sierra, cuchillas
(basicamente en mantenimiento de equipos), caddeagansmision, rodamientos en
maquinas flejadoras, empaquetadoras de envasesjinasqcortadoras y maquinas

cerradoras de latas, idoneas para lograr ocasionaccidente laboral. (Factsheet, 2012)



98

Las medidas preventivas que adoptaremos seran:

Cumplir las normas de seguridad indicadas porteldante.

» Utilizar herramientas con mangos bien disefiadoar{taimanos).

* Uso de la maquinaria solo por el personal desigpadta empresa, con formacién

e informacion de sus riesgos. No utilizar maquenasiadas.

» Comprobar peridodicamente que los dispositivos deepcion son eficaces.

* Antes de poner una maquina en marcha, aseguracgeedeadie trabaja en ellas.

e Usar los equipos de proteccion individual, con mdocCE que sean necesarios en
cada operacion (p. ej.: guantes de maya metalicgperaciones de corte, gafas de
seguridad en operaciones de despiece, botas deidsehwen manipulados y

almacenamiento).

Requisitos de los guantes:

e Cumplir la norma UNE EN 388 contra riesgos mecanico

» Disponer de marcado CE.

» Disponer de folleto informativo.

* Resistencia elevada al corte y al rasgado.

POSTURA DE TRABAJO DE PIE:

Trabajar de pie puede llegar a ser una torturaossen toma las precauciones

adecuadas. Estar en una cadena de montaje, sagnmifichas horas en posturas que, en
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ocasiones, pueden resultar molestas y poco comterjeademas, si se tiene que cargar con

peso y trasladar material de un lugar a otro.

“Pudiendo crear incomodidades o sobrecargas emiasculos de las piernas,
espalda, hombros, etc. (donde la contraccion mais@ga continua y mantenida), Las
posturas incorrectas pueden contribuir a que bhajoasea desagradable y duro, e incluso,

que aparezca el cansancio y la fatiga mas facikfiefMorales, 2010)

Las medidas preventivas que adoptaremos seran:

Evitar en lo posible los movimientos bruscos y &olas del cuerpo.

Para reducir la tension muscular mantener un pgaap sobre un objeto o reposapiés y

alternar un pie tras otro.

El plano de trabajo, con caracter general, delae ada altura aproximada de los codos.

Debe mantenerse el cuerpo erguido con el tronc¢o.rec

No permanecer demasiado tiempo en la misma posicé@mbiando de postura y

efectuando movimientos suaves de estiramientosimisculos.

QUEMADURAS POR CONTACTO:

Una quemadura es un tipo de lesion en la piel psedeausada por diversos factores.
Las quemaduras térmicas se producen por el contamtollamas, liquidos calientes,
superficies calientes y otras fuentes de altaseeatyras; aun con el contacto con elementos
a temperaturas extremadamente bajas. También rexiate quemaduras quimicas y

guemaduras eléctricas. Las causas de este riesigher a ausencia de aislamientos de los



100

focos de calor o frio. Con trabajos cerca de nalesviy hornos a altas temperaturas, a veces

con falta de sefalizacion y con iluminacion inadetzu (Morales, 2010)

Las medidas preventivas que adoptaremos seran:

» Apantallar y/o separar las zonas de riesgo, séfimldas adecuadamente.

* Aislar térmicamente los objetos y las herramie(daas, mangos, etc.)

* Trabajar en espacios lo mas amplios posible.

» Aislar térmicamente las superficies calientes.

. Instalar revestimiento termoaislante en las taseri

»  Utilizar equipos de proteccion individual con nato CE en caso de manipular objetos

o0 superficies calientes.

» Disponer de medios de intervencion en caso de ewtsd duchas, lavaojos, manta

ignifuga

RIESGO DE INCENDIO:

El fuego puede originarse y propagarse debido aud#ss o malas practicas de

implementacion de ciertas herramientas de tralmdadmentales. (Factsheet, 2012)

* Posibles fallos en la instalacion eléctrica (Sofrgas, cableado deteriorado, etc.).

* Posible existencia de material inflamable como, pmmplo, depdsitos de gasoil

destinado al uso en carretillas elevadoras.
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» Existencia de sustancias quimicas inflamables.&®orllas con capacidad de producir
vapores cuando se eleva su temperatura, cuandcaseasu punto de inflamacion (PI)

se produce su inflamacion.

* Inadecuado mantenimiento de los sistemas de détegciextincion de incendios

(alarmas, extintores, BIES). (Soler, 2000)

Las medidas preventivas que adoptaremos seran:

» Disponer soélo de la cantidad necesaria de matsriaflemables y combustibles para el

trabajo del dia, el resto estara en almacén odsdéatiependientes aislados y ventilados.

* Enlos lugares donde se produzcan atmosferas iafflst:

- Disponer de ventilacion adecuada del local, yarsgural o forzada.

- Utilizar sistemas cerrados para minimizar laréto@n de contaminantes.

- Instalar sistemas de extraccion localizada emigén del foco.

- Realizar controles ambientales periodicos

» Senalizar y dejar libres las salidas.

» Disponer de plan de emergencias

RIESGO DE EXPLOSION:

“Algunas actividades de las que pueden presentarriésgos de formacion de
atmosferas explosivas, por ejemplo, que en detadascondiciones pueden explotar, es el

caso de los silos de cereales o de las harindFeCtsheet, 2012)
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Las medidas preventivas que adoptaremos seran:

v Instalacion eléctrica antideflagrantes en zonasdeoaxista riesgo de atmésferas

explosivas.

v' Controlar y evitar la concentracion de polvos,nasiy fibras en suspension mediante

extraccion localizada.
v Instalacion de gases y productos inflamables derdowcon la reglamentacion vigente.

v Disponer de plan de emergencias.

3.6.2.Normativa ambiental

De acuerdo con la Ley de Gestion Ambiental estaddguor el ministerio de trabajo

gue establece los principios y directrices de galimbiental:

Art. 19.- Las obras publicas, privadas o mixtdssyproyectos de inversion publicos
o privados que puedan causar impactos ambient#edn calificados previamente a su
ejecucion, por los organismos descentralizadosod&ra, conforme el Sistema Unico de
Manejo Ambiental, cuyo principio rector sera elganatelatorio. (Ministerio Ambiental,

2018)
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4 FINANCIERO

“La finanza se define como el area de actividadhépuoca en la cual el dinero es la
base de las diversas realizaciones, sean éstasionas en bolsa, en inmuebles, empresas
industriales, en construccién, desarrollo agraeto,, y area de la economia en la que se
estudia el funcionamiento de los mercados de dapitala oferta y precio de los activos

financieros” (Andrade, 2013)

4.1. Sistema de cobros y pagos

4.1.1.Sistema de cobros.

Manavino trabajara bajo el sistema de cobrosfectivo, con la finalidad de tener
liquidez dentro de la empresa y poder cubrir lagdde 0 pagos en un tiempo prudente y
determinado como se haya estipulado con los pravesdpersonal, entidades bancarias

entre otros.

Se utilizara un sistema de preventa dondsesor comercial tomara el pedido del
cliente, el mismo que luego es entregado y cobredioe mencionar que los productos
tomaran 2 dias laborables para ser enviados degpaés cliente ha realizado su pedido, el
respectivo cobro sera realizado por el operaddsticg quien al final del dia reportara el
total recaudado al jefe de venta. Adicionalmenteegidedor hard un seguimiento a las
entregas via telefonica si es necesario. Hablasdoeenaticamente el proceso de este

sistema se traduce en: pedido — facturacion —gantrepago.

Otro de los sistemas de cobros que Mangvamara en practica es el sistema de
pago inmediato que se caracteriza por la entregadiata del producto posterior al pago.
Este sistema aplica a las empresas que se aceéreaiamiente a la empresa y realizan sus

pedidos en este caso se podria omitir el serveelogistica ya que lo realizan por sus propios
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medios para estos tipos de clientes se les apieaios descuentos. Otros de los casos que
se podria dar bajo este sistema el que el clianterepliza adelantos de los pagos de sus
pedidos es decir abona el 50% de su factura tahbkgldo restante de su factura lo realiza
al momento de la entrega del pedido. Hablando esgtisamente el proceso de este sistema

se traduce en: pedido — facturacion — pago y eatreg

4.1.2.Sistema de pagos.

Manavino es una empresa dedicada a la pramuge comercializacién de vino
tropicales, por esta razon tiene varias formasaterhpagos a sus proveedores, como los
gue se manejara diferentes tipos de acuerdos estiis previamente en la negociacion

entre el encargado de la empresa y los proveedores.

Los pagos a los proveedores de los matesaldss realiza mediante transferencias
bancarios, dichos pagos se los realiza una vegejbhaya recibido el pedido con minimo de

2 dias plazo para realizar el respectivo pago.

Con los diferentes proveedores de matemaggrincipal como lo es la pifia, mango,
se ha estipulado un sistema de pago en efectiniseho que se efectuara 15 dias después
de entrega de pedido, cabe mencionar que estedaadedne cumplir una vez haber vencido

el plazo establecido el pago al proveedor debasediato en su totalidad.

En cuanto a los pagos extraordinarios tadvesocel servicio del operador logistico,
guardia de seguridad y contador externo estos pegss realizara bajo la modalidad de
pagos posteriormente una vez culminada sus lalebpgo sera de forma inmediata y en

su totalidad estos son acuerdos previamente esiddecon las partes involucradas.



105

4.2. Presupuesto de ingreso y costos.

4.2.1.Presupuestos de ingresos.

De acuerdo con la proyeccion de venta que realianadvino en un lapso de 5 afios ha
podido establecer los siguientes ingresos monstandase a las ventas del producto que

ofrece la microempresa.

Tabla 45Presupuesto de ingreso proyectado.

Aiio1 Aiio2 Aiio3 Aiio4 Aiio5
$ 283790 $§ 321534 § 364298 § 412749 §  472.321
Elaborado por: Wellington Delgado R.

4.2.2.Presupuesto de costos

Una vez establecido los procesos que la empresaawen ha realizado un
presupuesto anual de los costos y gastos que islerdign 4 que son: directos, indirectos,
administrativos y de venta ya sean estos fijos riabkes. A su vez se ha realizar una
proyeccion de presupuesto estimada para cinco aigartir del segundo afio de la
proyeccion se aumentan a una inflacion de 3% priesos establecidos esto se debe a los

continuos cambios econdmicos que surgen en el pais.

A continuacion, se pueden observar las ditesetablas de presupuesto con las

determinadas clasificaciones de pagos y costo:



Tabla 4@resupuesto de costo del afio 1.

PRESUPUESTOS DE GASTOS ANUALES
ANO 1
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GASTOS DE PERSONAL 4 £
SERVICIOS PRESTADO - - 3.000 - 3.000 3.090 3.183 3.278 3.377
SERVICIOS BASICOS 1.230 234 912 380 2.756 2.839 2.924 3.012 3.102
ARRIENDOS - 3.192 912 456 [ 4.560 4.697 4.838 4.983 5.132
Fijos MATERIALES Y UTILES DE OFICINA - - 538 134 672 692 713 734 756
IMPLEMENTOS DE LIMPIEZA - 746 140 47 933 961 990 1.020 1.050
MANTENIMIENTOS - 480 1.437 573 2.490 2.565 2.642 2.721 2.803
PUBLICIDAD 1.380 1.380 1.401 1.370 1.318 1.318
SEGURO POR SINIESTROS - 1.400 400 200 2.000 2.060 2.122 2.185 2.251
SubTotal 38.069  6.052 34093 9721 87.935 74414  76.573 78.778  81.102
GASTOS DE PERSONAL - - - 1.560 1.560 1.606 1.655 1.704 1.755
SERVICIOS PRESTADO - - - - = ~
Variables SERVICIOS BASICOS - - - - - - -
COSTO DE LA MATERIA PRIMA 115.124 115.124 118.578 122.135
SubTotal 115.124 - - 1.560 116.684 120.184 123.790
Elaborado por: Wellington Delgado R.
Tabla 47Presupuesto de costo del afio 2.
[nFLacén L sk 3% 3% 3%

PRESUPUESTOS DE GASTOS ANUALES
AfO 2

GASTOS DE PERSONAL E
SERVICIOS PRESTADO 3.000 - - 3.090 - 3.090 3.183 3.278 3.377
SERVICIOS BASICOS 2.756 1.267 241 939 392 2.839 2.924 3.012 3.102
ARRIENDOS 4.560 - 3.288 939 470 4.697 4.838 4.983 5.132
Fijos MATERIALES Y UTILES DE OFICINA 672 - - 554 138 692 713 734 756
IMPLEMENTOS DE LIMPIEZA 933 - 769 144 48 961 990 1.020 1.050
MANTENIMIENTOS 2.490 - 494 1.480 590 2.565 2.642 2.721 2.803
PUBLICIDAD 1.380 - 5 - 1401 1.401 1.370 1.318 1.318
SEGURO POR SINIESTROS 2.000 - 1.442 412 206 2.060 2.122 2.185 2.251
SubTotal 87.935  20.838 6.234 36.918 10424 74414 76573 78.778  81.102
GASTOS DE PERSONAL 1.560 : - - 1.606 1.606 1.655 1.704 1.755
SERVICIOS PRESTADO - - - - - - - - -
Variables SERVICIOS BASICOS - - - - - = = = =
COSTO DE LA MATERIA PRIMA 115124 118578 = = = 118.578 122.135 125.799 129.573
SubTotal 116.684 123.790 127.503 131.328

Elaborado por: Wellington Delgado R.

118.578

120.184



Tabla 48Presupuesto de costo del afio 3.

PRESUPUESTOS DE
ARO 2

ANO 1
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GASTOS DE PERSONAL
SERVICIOS PRESTADO 3.000 3.090 - - 3.183 - 3.183 3.278 3.377
SERVICIOS BASICOS 2.756 2.839 1.305 248 968 404 2.924 3.012 3.102
ARRIENDOS 4.560 4.697 - 3.386 968 484 4.838 4.983 5.132
Fijos MATERIALES Y UTILES DE OFICINA 672 692 - - 570 143 713 734 756
IMPLEMENTOS DE LIMPIEZA 933 961 - 792 148 49 990 1.020 1.050
MANTENIMIENTOS 2.490 2.565 = 509 1.525 608 2.642 2.721 2.803
PUBLICIDAD 1.380 1.401 - - - 1.370 1.370 1.318 1.318
SEGURQ POR SINIESTROS 2.000 2.060 - 1.485 424 212 2.122 2.185 2.251
SubTotal 87.935 74414 21463 6421 38025  10.664 76573 78778  81.102
GASTOS DE PERSONAL 1.560 1.606 - - - 1.655 1.655 1.704 1.755
SERVICIOS PRESTADO - - - - - - - - -
Variables SERVICIOS BASICOS - - - - - - - - -
COSTO DE LA MATERIA PRIMA 115.124 118.578 122.135 - - - 122.135 125.799 129.573
SubTotal 116.684 120.184 122.135 - - 1.655 123.790 127.503 131.328
Elaborado por: Wellington Delgado R.
Tabla 49Presupuesto de costo del afio 4.
Iweadon 3% 3% I S |

PRESUPUESTOS DE GASTOS ANUALES

ARNO 1 ARNO 2 ANO 3
GASTOS DE PERSONAL 56.109 57.793 31.147
SERVICIOS PRESTADO 3.000 3.090 3.183 - - 3.278 - 3.278 3.377
SERVICIOS BASICOS 2.756 2.839 2.924 1.344 256 997 416 3.012 3.12_2__
ARRIENDOS " 4560 4.697 4.838 5 3.488 997 498 4.983 5.132
Fijos MATERIALES Y UTILES DE OFICINA 672 692 713 - - 587 147 734 756
IMPLEMENTOS DE LIMPIEZA 933 961 990 - 816 153 51 1.020 1.050
MANTENIMIENTOS 2.490 2.565 2.642 - 525 1.570 626 2.721 2.803
PUBLICIDAD 1.380 1.401 1.370 5 S S 1.318 1.318 1.318
SEGURO POR SINIESTROS 2.000 2.060 2.122 - 1.530 437 219 2.185 2.251
SubTotal 87.935 74414 76573 22107 6614 39166 10891 78778 81.102
GASTOS DE PERSONAL 1.560 1.606 1.655 - - - 1.704 1.704 1.755
SERVICIOS PRESTADO - - - - - - - - -
Variables SERVICIOS BASICOS - - - - - - - - -
COSTO DE LA MATERIA PRIMA 115.124 118.578 122.135
SubTotal 116.684 120.184 123.790

Elaborado por: Wellington Delgado R.
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Tabla 50Presupuesto de costo del afio 5.

I |
ARO 1 ARNO 2 ARO 3 ANO 4 ANO 5
Costos/Gastos $ Total $ Total $ Total $ Total Dii Indis A Ventas $ Total

GASTOS DE PERSONAL 70.144 56.109 57.793 59.526 21.386 : 32.081 7.845 61.312
SERVICIOS PRESTADO 3.000 3.090 3.183 3.278 - = 3.377 - 3.377
SERVICIOS BASICOS 2.756 2.839 2.924 3.012 1.384 263 1.026 428 3.102
ARRIENDOS f 4.560 4.697 4.838 4.983 - 3593 1.026 513 5.132

Fijos  MATERIALES Y UTILES DE OFICINA 672 692 713 734 - - 605 151 756
IMPLEMENTOS DE LIMPIEZA 933 961 990 1.020 = 840 158 53 1.050
MANTENIMIENTOS 2.490 2.565 2.642 2.721 - 540 1.617 645 2.803
PUBLICIDAD 1.380 1.401 1.370 1.318 - 1.318 1.318
SEGURO POR SINIESTROS 2.000 2.060 2122 2.185 - 1.576 450 225 2.251
SubTotal 87.935 74414 76573 78.778 22.770 6812  40.341 11178 ©  81.102
GASTOS DE PERSONAL 1.560 1.606 1.655 1.704 = = 5 1.755 1.755

SERVICIOS PRESTADO - - > = - B -

Variables SERVICIOS BASICOS - - = = . e = B =
COSTO DE LA MATERIA PRIMA 115.124 118.578 122.135 125.799 129.573 - - - 129.573
SubTotal 116.684 120.184 123.790 127.503 129.573 - - 1.755 131.328
TOTAL 204.619 194.598 200.363 206.281 152.343 6.812 40.341 12.934 212430

Elaborado por: Wellington Delgado R.

4.2.3.Estado proforma de pérdidas y ganancias

En el siguiente cuadro llamado estado de pérdidmmgncias se puede presentar los
resultados del proyecto de ventas netas en undoedi® cinco afos, se parte con las ventas
netas como fuente de solvento para cubrir los sgstiastos totales que se generan desde la
primera instancia de poner en funcionamiento lareeimpresa y por ende el proceso de

produccion. A continuacién de detalla lo siguiente.
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Tabla 51Estado de perdida y ganancia.

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Rubros 1 2 3 4 5

VENTAS NETAS 283.790 321.534 364.298 412.749 472.321
COSTO DE VENTAS

(-)Costos directos 153.193 139.416 143.598 147.906 152.343
(-)Gastos indirectos 6.052 6.234 6.421 6.614 6.812
(-)Depreciacion 4.357 4.357 4.357 2914 2914
UTILIDAD BRUTA 120.186 171.526  209.921 255315  310.252
(-)Gastos de administracion (A2) 34.093 36.918 38.025 39.166 40.341
(-)Gastos de venta (A2) 11.280 12.030 12.318 12.595 12.934
(-)Amort. de activos diferidos 398 398 398 398 398
UTILIDAD OPERATIVA 74.415 122180  159.179  203.156  256.579
(-)Gastos financieros (Tabla amort) 10.873 9.162 7.245 5.098 2.693
V.A.LPE 63.542 113.018 151.934 198.058  253.886
(-)Partcip. Empl. 15% 9.531 16.953 22.790 29.709 38.083
V.A IMP. RENTA. 54.011 96.066 129.144 168.349  215.803
(-)Impuesto a la renta 25% 13.503 24.016 32.286 42.087 53.951
UTILIDAD NETA 40.508 72.049 96.858  126.262  161.852

Elaborado por: Wellington Delgado R.

4.2.4.Andlisis del punto de equilibrio.

Analizar el punto de equilibrio le permitadvanavino conocer en qué momento las
ventas son iguales a los costos, para asi podmnuear a partir de que cantidad de ventas
se empezara a generar utilidades para la empsasta manera poder dar paso a conocer
la viabilidad del proyecto basandose en qué puntteanda supera al punto de equilibrio
como se demuestra a continuacion en los cuadromsa@antidades y graficas del punto de

equilibrio correspondiente.



Tabla 52Punto de equilibrio mensual.

PUNTO DE EQUILIBRIO MENSUAL

Indicador Valor
Costos Fijos 7.328
Unidades a Vender 1577
Precio de venta u. 15,00
Costo variable u. 6,167
P. E. en unidades 830
P. E. en en US$ 12.445
Total Costos Variables 9.724
Total Costos Fijos 7.328
Total 17.052
Costo unitario total 10,82

Elaborado por: Wellington Delgado R.

Tabla 53Punto de equilibrio
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T. Costos

Unidades Fijos C.V.U TCV TCostos PVPProm. Ingresos. Rentab.
82,9651 7.328 6,2 512 7.840 15,0 1.244 6595
165,93 7.328 6,2 1.023 8.351 15,0 2489 5862
248,895 7.328 6,2 1.535 8.863 15,0 3.733  -5130
331,861 7.328 6,2 2047 9.375 15,0 4.978  -4.397
414,826 7.328 6,2 2558 9.886 15,0 6.222 -3.664
497,791 7.328 6,2 3070 10.398 15,0 7.467  -2931
580,756 7.328 6,2 3582 10910 15,0 8.711  -2.198
663,721 7.328 6,2 4093 11.421 15,0 9.956 -1.466
746,686 7.328 6,2 4605 11.933 15,0 11.200 -733
829,651 7.328 62 5117 12445 15,0 12.445 0
912,617 7.328 6,2 5629 12956 15,0 13.689 733
995,582 7.328 6,2 6140 13468 15,0 14.934 1.466
1078,55 7.328 6,2 6652 13980 15,0 16.178 2.198
1161,51 7.328 6,2 7164 14492 15,0 17.423 2.931
1244,48 7.328 6,2 7675 15003 15,0 18.667 3.664
1327,44 7.328 6,2 8187 15515 15,0 19.912 4.397
1410,41 7.328 62 8699 16.027 15,0 21.156 5.130
1493,37 7.328 6,2 9210 16.538 15,0 22.401 5.862
1576,34 7.328 6,2 9722 17.050 15,0 23.645 6.595
1659,3 7.328 6,2 10234  17.562 15,0 24.890 7.328

Elaborado por: Wellington Delgado R.
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llustracién 31 Grafico del Punto de equilibrio.
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Elaborado por: Wellington Delgado R.

4.3. Inversiones.

Se debera hacer una inversion de 144.910atlesta dividido entre, activo fijo lo
cual considera a las adecuaciones, maquinariagosquherramientas, muebles equipos de
oficina adecuaciones y gastos de constitucionletque equivale 71%, y activo circulante
el cual este compuesto por costos directos e rtdsegastos administrativos, entre otros,
comprendiendo el 29%, todo esto da total de 100%tocse detalla a continuacion.

Tabla 54Inversiones

INVERSIONES

INVERSION $ %
ACTIVO FIJO 42.601 29%
ACTIVO CIRCULANTE 102.309 71%
TOTAL 144.910 100%

Elaborado por: Wellington Delgado R.
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4.3.1.Analisis de inversiones.

El andlisis de la inversion de la empresa se camtros activos y el capital de trabajo
parte de la inversién inicial y esta dividiéndose aportes propios y crédito dando
proporciones monetarias de acuerdo con los progesdsictivos que van ligados directos
o indirectos a la elaboracion del producto.

A continuacion, se detalla una tabla llamada plaringersién con los valores que se

requiere en cada proceso de operacion de la mipmsa

Tabla 55Plan de inversiones

PLAN DE INVERSION Y ORIGEN DE FONDOS

PLAN DE INVERSION
Inversion fija Monto Aporte Credito Total

ACTIVOS
Terreno B B -
Edificio - = - _
Adecuaciones 17.000 10.000 7.000 17.000
Maquinarias, equipos y herramientas 24.059 9.100 14.959 24.059
Vehiculo - - B
Muebles y equipos de oficina 912 300 612 912
Gastos de Constitucion 630 630 630
TOTAL 42.601 19.400 23.201 42.601
CAPITAL DE TRABAJO
Costo directo 76.597 25.000 51.597 76.597
Costo indirecto 3.026 3.026 3.026
Gastos Administrativos 17.047 7.000 10.047 17.047
Gastos de ventas 5.640 2.900 2.740 5.640
TOTAL 102.309  34.900 67.409 102.309

INVERSION TOTAL= INV.FIJA.+CAP.TRABAJO 144.910

Elaborado por: Wellington Delgado R.
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4.3.2.Cronograma de inversiones.

Tal y cual lo muestra la imagen en el casMdravino, su cronograma de inversion
la hara desde cero es decir la inversion totalregpderida desde el inicio del proyecto para

poder implementar la empresa y realizar sus aciil@d propuestas.

Tabla 56Cronograma de inversiones

ACTIVIDAD ANO 0

Adecuaciones X

compra de muebles y equipos

: X

de oficina

compra de herramientas y

mobiliarios para adecuaciones X

(vehiculos)
compra de suministros e X

insumos productivos

Tramites:permisos, X

patente, etc.

Elaborado por: Wellington Delgado R.

4.4, Plan financiero.

“Para que exista un buen plan financieroezesgario que haya un buen plan general
para la empresa. Por tanto, la calidad de los pJgsregramas y presupuestos financieros
viene condicionada a la de los demas elementotaddipacion de la empresa, en el plan

financiero se establecen las metas financieras \ed#rategias para cumplirlas, un plan
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coherente exige entender la manera en que la eanpodsia obtener una rentabilidad a largo

plazo mas elevada” (Castro, 2014)

4.4.1.El costo del proyecto y su financiamiento.

El proyecto de Manavino sera financiado medianterdodalidades, las cuales son:

e Recursos propios
* Financiamiento bancario

Dentro del financiamiento propio sera unaision de $ 54.300 con el 37% lo cual
sera aportado por los 3 accionistas de la microesapr

Y el financiamiento bancario que constitwiraaporte de $90.610 reflejando con el
63% en un crédito con duracion de 5 afios

Este proyecto Manavino tendra un costo dé 149 se utilizara para la inversion de
los activos fijos, activos corrientes, activos dides, etc. Que permitiran la implementacion
y funcionamiento del proyecto, a continuacion, descripcion mas detallada de los activos

del proyecto.
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Tabla 57Estado de situacion inicial

ACTIVOS PASIVOS
ACTIVOS CORRIENTE PASIVO CORRIENTE
Caja 102.309
TOTAL ACT. CTE. 102.309 TOTAL PASIVO CTE -
ACTIVOS FIJOS PASIVO A LARGO PLAZO
%ﬁ::g?e%?: e 24.059  Crédito bancario 90.610
Muebles y equipos de oficina 912  TOTAL PASIVO LARGO PLAZO 90.610
Adecuaciones 17.000 TOTAL PASIVO 90.610
Terrenos -
Edificios -
Vehiculos -
TOTAL ACT. FIJOS 41.971  PATRIMONIO
ACTIVOS DIFERIDOS CAPITAL 54.300
Gastos de puesta en marcha. 630 TOTAL PATRIMONIO 54.300
TOTAL ACT. DIFERIDOS 630
TOTAL ACTIVOS 144.910 TOTAL PAS.Y PATR. 144.910

Elaborado por: Wellington Delgado R.

4.4.2.Fuentes y usos de fondos.

Los fondos monetarios para el proyecto proviede dos fuentes la primera es
recursos propios la aportacion que realizan lomsgda otra parte sera obtenida por fuentes
bancarias mediante créditos bancarios.

El uso que se le dara a la inversion sera paraleirsiento en su totalidad del proyecto
gue se traduce en inversion fija, inversion diferydcapital de trabajo.
A continuacion, se presentan tabla desglosando sadade los movimientos de la

inversion en las actividades y no operacionalepusiecto.
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Tabla 58Fondo monetario

ORIGEN DE FONDOS

DETALLE MONTO %
Recursos propio 54.300 37%
Crédito bancario 90.610 63%
TOTAL 144.910 100%

Elaborado por: Wellington Delgado R.

Tabla 5%Accionistas.

DETALLE MONTO %
Wellington Delgado R 32.580 60%
Accionista 2 10.860 20%
Accionista 3 10.860 20%
TOTAL 54.300 100%

Elaborado por: Wellington Delgado R.

Tabla 60Flujos de fondos netos.

FLUJO DE FONDOS NETOS

Rubros 0 1 2 3 4 >

Utilidad Neta 40.508 72.049 96.858 126.262 161.852
(+)Depreciacion 4.357 4.357 4.357 2914 2914
(+)Amort. de activos diferidos 398 398 398 398 398
(-)Costo de inversion fija 42.601

(-)Capital de trabajo 102.309 - - - - -
(-)Pago del capital (amortizacion) Prestamo 14.263 15.974 17.891 20.038 22.443
Flujo de fondos Netos -144.910 31.001 60.830 83.722 109.536 142.323

Elaborado por: Wellington Delgado R.

4.4.3.Estado balance general.

El estado de balance general del proyecto se demiddos describiendo la inversién
inicial del proyecto que es 144.910, en los pasteosncuentran lo que se debe en este caso

el crédito bancario de 90.610, que se estipulega lplazo, en el patrimonio se compone de
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aporte de los socios que accede a 54.300 Y ddasta se arma el balance general de

Manavino.

Tabla 61Balance general proyectado

BALANCE GENERAL PROYECTADO

Rubros 0 1 2 3 4 5
Caja [ 7023091 156344 235.110 332.939 459.194 622.153
TOTAL ACT. CTE. 102.309 156.344 235.110 332.939 459.194 622.153
ACTIVOS FIJOS
Inversion fija 41.971  41.971 41.971 41.971 41.971 41.971
ACTIVOS | Depreciacion acumulada () -4.357 -8.715 -13.072 -15.986 -18.900
TOTAL ACT. FIJO NETO 41971 37613 33.256 28.898 25.984 23.070
ACTIVOS DIFERIDOS
Gastos preoperativos 630 630 630 630 630 630
Arrioruzaciornracarma -
4 il - -398 -796 -1.194 -1.592 -1.990
TOTAL ACT. DIF. NETO 630 232 -166 -564 -962 -1.360
TOTAL ACTIVOS 144.910  194.189 268.199 361.273 484.217 643.863
Part. Empl. Por pagar 9.531 16.953 22.790 29.709 38.083
Imp. por pagar a la renta - 13.503 24.016 32.286 42.087 53.951
TOTAL PAS. CTE. - 23034 40.969 55.076 71.796 92.034
PASIVO |PASIVO LARGO PLAZO
Crédito bancario 90.610  76.347 60.373 42.481 22.443 -
TOTAL PAS. LARGO
s 90.610  76.347 60.373 42.481 22.443 -
TOTAL PASIVOS 90.610 _ 99.381 101.342 97.558 94.239 92.034
Capital 54.300  54.300 54.300 54.300 54.300 54.300
Utilida ejercicio anterior - - 40.508 112.557 209.415 335.677
PATRIMONIO I'tiidad presente ejercicio - 40508 72.049 96.858 126.262 161.852
TOTAL PATRIMONIO 54.300  94.808 166.857 263.715 389.977 551.830
TOTAL PAS. Y PATR. 144.910  194.189 268.199 361.273 484.217 643.863

Elaborado por: Wellington Delgado R.

4.5. Evaluacion.

4.5.1.Valor actual neto o Valor presente neto.

El Valor Actual Neto (VAN) consiste en actaal los cobros y pagos de un proyecto

o inversion y calcular su diferencia. Para elle ttados los flujos de caja al momento

presente descontandolos a un tipo de interés dettm EI VAN va a expresar una medida

de rentabilidad del proyecto en términos absolume®s, es decir, en N.° de unidades

monetarias. Es un método que se utiliza para taa@bn de distintas opciones de inversion.

Este método también se conoce como Valor neto la@ti\d), valor actualizado neto o

valor presente neto (VPN). (Economipedia, 2016)
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El Valor Presente Neto (VPN) es el método m@socido a la hora de evaluar
Proyectos de inversion a largo plazo. El Valor &nés Neto permite determinar si una
inversion cumple con el objetivo basico financieMaximizar la inversiéon. El Valor
Presente Neto permite determinar si dicha invergi@de incrementar o reducir el Valor de

esta empresa.

Con el precedente presentado y los datosnioloi® en los diferentes estados
contables, aplico la formula correspondiente y carb@gda en la hoja de calculo de Excel,

obteniendo el siguiente resultado.

Tabla 62 Flujos de fondos netos.

FLUJO DE FONDOS NETOS

Rubros 0 1 2 3 4 5

Utilidad Neta 40.508 72.049 96.858 126.262 161.852
(+)Depreciacion 4.357 4.357 4.357 2914 2914
(+)Amort. de activos diferidos 398 398 398 398 398
(-)Costo de inversion fija 42.601

(-)Capital de trabajo 102.309 - - - - -
(-)Pago del capital (amortizacion) Prestamo 14.263 15.974 17.891 20.038 22.443
Flujo de fondos Netos -144.910 31.001 60.830 83.722 109.536 142.323

Elaborado por: Wellington Delgado R.

Tabla 63VAN
VAN 136.013
Tasa de descuento 12,6%
TIR 38,0%
ROI (retorno de la inversion) 0,94

Elaborado por: Wellington Delgado R.
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4.5.2.Tasa interna de retorno.

"Conocida por su acronimo TIR, es el tipaddscuento que hace que el VAN (valor
actual o presente neto) sea igual a cero, es a#dipo de descuento que iguala el valor
actual de los flujos de entrada (positivos) cdiug de salida inicial y otros flujos negativos

actualizados de tu proyecto de inversion.” (Ecomauia, 2016)

Para este proyecto la tasa interna de retornorsgedara los flujos de efectivos generados
por los 5 afios, obtenida mediante la aplicacidtadermula correspondiente que a su vez
fue comprobada mediante la hoja de calculo Exselied 31,9%, misma que se expresa en
el punto 4.5.1 de este documento, en donde el gal®es superior a la tasa de documento

del 12,6%, determina asi que el proyecto es viable.

4.5.3.Periodo de recuperacion de la inversion.

Aplicando un periodo determinado de 5 afos, larsiga inicial de este proyecto se
recuperara en 3 afios 6 meses y seis dias, |0 geende que es un proyecto con gran
capacidad de éxito en el mercado lo mismo que isapallser un puesto en marcha.

A continuacién, se presenta una tabla detalladaaeomponentes y el lapso que se

requiere para recuperar la inversion inicial delypcto:
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Tabla 64Periodo de la recuperacion de la inversion.

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

Aflos  Inversién FFN VP FFN VP Acum. Recup.

< -144.910 -144.910

1 31.001 27.532 27.532 -117.379

2 60.830 47.978 75.510 -69.400

3 83.722 58.644 134.154 -10.756

4 109.536 68.140 202.294 57.384

5 142.323 78.629 280.923 136.013

2 a 3

= Férmula: b 144910

' PR= a+[(b-c)d) c 134 154

d 68.140

Donde: — B

A= Ao antericr inmedialo a que sé recupera la _—
nversidn

b= Inversién incial

C= Suma de o fiujos @ efectivo anteriores 3 anos 1 mes 26 dias

d= FNE del M0 on que se satsface la inversion

Elaborado por: Wellington Delgado R.

4.5.4.Retorno de la inversion ROIL.

Al analizar el retorno de la inversién que se dalan funcién de la ganancia total de la
inversion, menos los costos de la inversion y dstidido para el costo de la inversién y da
como resultado un porcentaje de 0.94 lo cual detettactibilidad del proyecto de
Manavino, debido a que el resultado es positivagntras mayor sea el ROl mayor sera el
porcentaje de recuperacion del capital invertido.

Para lograr lo antes mencionado ir a la segunda t¢ib literal 4.5.1 en la cual se plasma

el porcentaje de VAN, TIR, TASA DE DESCUENTO y ROI.
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5 ANEXOS

Anexo 1 Modelo de encuesta.

ENCUESTA SOBRE EL CONSUMO DE VINO A BASE DE FRUTAS
TROPICALES

Buenos dias / tarde.

Reciba un cordial saludo de parte de la carrerandenieria en marketing de la
Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi. Estamadizaando un estudio adaptacion de las
necesidades de un vino elaborado a base de frojaisales, la cual dicho producto es
elaborado en la provincia de Manabi canton Santadam el proceso semi industrial. Su
respuesta serd muy valiosa para el estudio.

1.) GENERO

Femenind_] Masculi] GBI

2.) EDAD
18 -1 26 -4[1] 41 en adel[Jté

3.) QUE TIPO DE VINO UDS. CONSUME.
« Vino tinto ]
« Vino rosado (I
» Vino blanco [
e Vino Artesanal. []
 No consumo ]

4.) PODRIAN INDICAR CON QUE FRECUENCIA CONSUME VINO
« Adiario [

» De 3 a4dias alasemand_]

e 1lvesalasemana
e 1vesalmes

e Cada 3 meses

* Cada 6 meses

e No consumo

goaog

5.) PODRIA INDICAR EN QUE LUGARES HABITUALMENTE CONSUME
VINO.

» Discotecas O
* Reuniones. [J
 Cenas ]
* Trabajo O
* Bares |
* Noconsumo []
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6.) CUANDO COMPRA VINO, QUE ASPECTOS CONSIDERA MAS
IMPORTANTES. (PUEDES MARCAR MAS DE UNA OPCION.

ASPECTOS SELECCION
Precio
Marca
Tener Denominacion de Origen
Color

Imagen del vino

La edad del vino

Origen geografico del vino
Tipo de vino

Sabor

Aroma

7.) AL MOMENTO DE ADQUIRIR UN VINO ¢EN QUE TIPO DE TIEN DAS LO
HARIAS?

+ Bodega ]

» Super e hipermercadd]

» Tiendas especializadd]

» Tiendas tradicionales ]

» Internet (I

8.) ¢ PARA QUE FINES USTED ADQUIERE UN VINO?
Comida [
Eventos sociales [
Consume por placei_]

9.)) SABIA USTED QUE EL VINO A BASE DE FRUTAS TROPICALES PUEDE
SER UTILIZADO COMO PARA: BAJAR DE PESO, SALUD CARDI ACA,
DIGESTION.

Sid  Nod

10.)QUE PRECIO ESTA DISPUESTO UD A PAGAR POR UN VINO A BASE DE
FRUTAS TROPICALES

e 4-—6dolares []

e 7-9dolares []

e 10-12 ddlares[]

e 13 -15dodlares[]

11.)ESTA USTED DISPUESTO A CONSUMIR VINOS NACIONALES A BASE DE
FRUTAS TROPICALES.

sid ndd
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12.)FRECUENTEMENTE A TRAVES DE QUE MEDIO SE INFORMA DE LAS
PROMOCIONES DE LOS PRODUCTOS.

+ E-Mall ]
« Vallas publicitarias[]
» Folletos (I

* Redes sociales [
« Medios televisivos []
* Otros |
Muchas gracias por su tiempo.

Anexo 2 Costo unitario por produccion.

Ingrediente = os| v Canti Uni ~ | PrecioUr Total , CostoUr . | |Unid.Total , Total Costo ., Total Mes
pifia 1 1.000.0 Gramos S 00020 s 2000 $§ 6,085 1.576.609 S 315322 $§ 9.593,66
mango 1 1.000,0  Gramos $ 00020 S 2000 $§ 6085 1.576.609 § 315322 § 9.593,66
levadura 1 5.0 Gramos $ 00120 $ 0060 § 6,085 7.883 $§ 9460 $§ 9.593,66
Azucar 1 2,0 _libras $ 03700 S 0740 § 6,085 3153 § 1.166,69 $§ 9.593,66
Agua 1 5000 Ml S 00001 S 0025 § 6085 788304 § 3942 § 9.593,66
botella con corcho 1 1,0 unidades $ 07500 s 0750 § 6,085 1.577 S 1.18246 $§ 9.593,66
Etiquetas 1 1.0 _ unidades $ 00350 S 0035 § 6,085 1.577 $ 55,18 $§ 9.593,66
cabulla 1 0.3 metro $ 07500 S 0225 § 6085 473§ 35474 S 9.593,66
paja toquilla 1 0.5 metros $ 05000 s 0250 § 6,085 788§ 39415 S 9.593,66
Elaborado por: Wellington Delgado R.
Anexo 3 Depreciacion de activos fijos.
DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS
DESTALLES VALOR % A1 A2 A3 A4 A5
MAQUINARIAS, EQUIPOS Y HERRAMIENTAS 19.728 10% 1.973 1.973 1.973 1.973 1.973
EQUIPO DE OFICINA 4.331 33% 1.444 1.444 1.444 - -
MUEBLES DE OFICINA 912 10% 91 91 91 91 91
ADECUACIONES 17.000 5% 850 850 850 850 850
Total 4.357 4.357 4.357 2,914 2,914
Acumulado 4.357 8.715 13.072 15.986 18.900

Elaborado por: Wellington Delgado R.
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Anexo 4 Activos Diferidos.

AMORTIZACION DIFERIDOS
Detalle Valor % Valor anual
Permisos municipales y otros 1.560 20% 312
Gastos deconstitucion 430 20% 86

TOTAL 398

Elaborado por: Wellington Delgado R.

Anexo 5 Permiso de funcionamiento y otros

PERMISOS DE FUNCIONAMIENTO Y OTROS

Denominacion Valor
Permiso de Cuerpo de Bombero 156
Registro Unico de Cotribuyente (RUC) .
Registro Sanitario 139
Registro de IEPI (linstituto de Propiedad Intlectual) 400
TOTAL 695

Elaborado por: Wellington Delgado R.

Anexo 6 Gastos de constitucion

GASTOS DE CONSTITUCION
Denominacion Valor
Permiso de Funcionamiento 50
Honorarios Profesionales 100
Notaria (Escritura) 100
Linea telefonica 80
Instalacion de energia electrica 50
Publicacion (Prensa) 50

TOTAL 430
Elaborado por: Wellington Delgado R.



125

Anexo 7 Amortizacion diferidos

AMORTIZACION DIFERIDOS
Detalle Valor % Valor anual
Permisos municipales y otros 1.560 20% 312
Gastos deconstitucion 430 20% 86

TOTAL 398

Elaborado por: Wellington Delgado R.

Anexo 8 Amortizacion de crédito bancario.

TABLA DE AMORTIZACION DEL CREDITO

CREDITO BANCARIO EN DOLARES
FORMA DE PAGO: en amortizaciones anuales iguales

MONTO 90.610,08 PAGO $25.136,12

INTERES (ie) 12,00% PERIODO 5

Periodo  Saldo Inicial ~ Pago de interés Pago de capital Cuota Total Saldo final
0
1 90.610 10.873 14.263 25136  76.347
2 76.347 9.162 15974 25136  60.373
3 60.373 7.245 17.891 25136  42.481
4 42481 5.098 20038 25136  22.443
5 22.443 2693 22443 25136 0

Elaborado por: Wellington Delgado R.
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