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RESUMEN

La investigacion plantea un modelo de negocio para la produccion vy
comercializacién de vino a base de uvilla en Guayaquil, atendiendo la creciente
preferencia por productos exéticos, nutritivos y diferenciados. El proyecto surge
ante la necesidad de incorporar alternativas innovadoras en la industria vitivinicola,
aprovechando el valor nutricional y el potencial comercial de la uvilla como fruto
andino. Se aplicé un enfoque mixto con alcance descriptivo y un disefio cuantitativo
sustentado en un muestreo aleatorio simple. Se realizaron encuestas a 384
habitantes de la ciudad, de entre 25 y 65 anos, con el propdsito de medir su
aceptacion y disposicion de compra. Los resultados indicaron que el 68 % de los
encuestados esta dispuesto a adquirir el producto, especialmente quienes se
encuentran entre los 25 y 34 afos, lo que confirma una demanda potencial
significativa. Para la evaluacién estratégica se emplearon las herramientas
PESTEL, FODA y el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter, que permitieron
identificar oportunidades, riesgos y condiciones del entorno. Ademas, se ejecuté un
estudio técnico que incluyd el proceso productivo, la seleccién de maquinaria, la
localizacion del proyecto y la estructura operativa necesaria. En el analisis
financiero se obtuvo un Valor Actual Neto de 4.521,02 USD, una Tasa Interna de
Retorno de 20,32 % y un periodo de recuperacion de 4 afios y 2 meses, lo que
demuestra la rentabilidad del negocio. Se concluye que el proyecto es viable,
competitivo y capaz de consolidarse como una propuesta innovadora en el mercado
guayaquilefio.

Palabras clave: Investigacion, Modelo de Negocio, Uvilla, Vino Artesanal,
Viabilidad Financiera, Guayaquil
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ABSTRACT

This inquiry propose a business model for the production and commercialization of
Physalis (uvilla) based wine in Guayaquil, addressing the growing consumer
preference for exotic, nutritious, and differentiated products. The project responds
to the need for innovative alternatives in the local wine industry, taking advantage
of the goldenberry’s nutritional value and commercial potential. A mixed
methodological approach with a descriptive scope and a quantitative design was
applied, using simple random sampling. Surveys were conducted with 384 residents
aged 25 to 65 to assess acceptance and purchase intention. The results indicated
that 68% of respondents are willing to buy the product, especially those between 25
and 34 years old, confirming significant potential demand. Strategic evaluation was
carried out using PESTEL, SWOT, and Porter’s Five Forces, which facilitated the
identification of opportunities, risks, and external factors affecting the project. A
technical study was also developed, addressing the production process, required
machinery, project location, and operational structure. The financial analysis
reported a Net Present Value of USD 4.521,02, an Internal Rate of Return of
20,32%, and a payback period of 4 years and 2 months, demonstrating the
profitability of the business. The study concludes that the project is viable,
competitive, and has the potential to position itself as an innovative product within
the Guayaquil market.

Keywords: Research, Business Model, Uvilla, Artisanal Wine, Financial Viability,

Guayaquil
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1. INTRODUCCION
1.1 Antecedentes del Problema

El presente modelo de negocio se enfoca en la produccion vy
comercializacién de vino a base de uvilla, este producto ha ganado popularidad en
los ultimos afos debido a la creciente demanda de bebidas exdticas y saludables.
La propuesta consiste en crear un vino distinto y extraordinario, con un alto
potencial en el mercado de vitivinicola. El objetivo es satisfacer a los consumidores
mediante un producto innovador, capaz de responder a expectativas cada mas
exigentes y variadas. En este estudio se abordaran diversos aspectos relacionados
como el proceso de elaboracién, los beneficios para la salud y las oportunidades
de mercado.

La investigacion realizara un analisis detallado considerando los aspectos
técnicos, comerciales y de mercado vinculado a la produccién y comercializacion
de vino a base de uvilla. Este proceso requiere conocimientos técnicos y
habilidades enoldgicas que permiten obtener un producto de calidad, destacado por
su sabor y aroma.

Ademas, se identificaran las mejores estrategias para superar los posibles
desafios y aprovechar las oportunidades del entorno. Esto implica estudiar las
tendencias del mercado, identificar los canales de distribucion mas adecuados y
disefiar estrategias de marketing que permitan alcanzar al publico objetivo. Se
presentaran recomendaciones para impulsar esta industria y lograr su
posicionamiento a nivel nacional.

1.2 Planteamiento y Formulacién del Problema

La produccion de vino a base de uvilla es una actividad poco desarrollada
en Ecuador, dejando disponible un segmento de mercado que puede ser atendido.
Por ello, el presente proyecto de investigacion tiene como propdsito ofrecer un
producto diferenciado, aprovechando las cualidades de la Uvilla, como materia
principal.

El producto propuesto pretende destacar frente a la competencia debido a
las caracteristicas propias de esta fruta, cuyo su sabor agridulce y agradable aroma
aportan beneficios nutricionales reconocidos. Estas propiedades pueden favorecer
una mayor aceptacion del vino por parte de los consumidores, ya que la uvilla no
es ampliamente conocida y posee un alto potencial de explotacién. Para lograrlo,

es necesario contar con conocimientos técnicos y equipos adecuados que



garanticen un proceso de elaboracion de calidad. Adicionalmente, el proyecto
generara oportunidades de empleo en la produccidon de vino, constituyéndose en
una fuente importante de trabajo en la ciudad de Guayaquil.
Formulacién del problema

¢, Es econdmicamente viable un modelo de negocio para la produccion vy
comercializacién de vino a base de uvilla en la ciudad de Guayaquil?
1.3 Justificacion de la Investigacion

La investigacion se justifica por el valor nutricional de la uvilla y su caracter
exclusivo, al ofrecer una alternativa diferenciada dentro del mercado vitivinicola.
Esta fruta, poco conocida y valorada, representa una gran oportunidad para los
emprendedores que buscan innovar y diferenciarse de la produccién tradicional.

Ofrecer un vino unico y distinto puede resultar atractivo para los
consumidores que buscan experiencias novedosas y saludables. En este sentido,
el vino a base de uvilla constituye una opcion viable para impulsar el
emprendimiento dentro del sector vitivinicola de Guayaquil.
1.4 Delimitacion de la Investigacion

La presente investigacion se realizara en Ecuador, provincia del Guayas,
cantén Guayaquil, enfocandose en el estudio de los gustos y preferencias de los
consumidores de bebidas alcohdlicas de moderacion, especificamente del vino a
base de uvilla. El periodo de estudio comprende desde el afio 2020 hasta el 2025,
considerando la recopilacion de informacion tedrica y antecedentes de los ultimos
cinco anos, asi como el desarrollo y ejecucion del proyecto durante los ultimos
meses del afio 2025.
1.5 Objetivos
Objetivo General

Elaborar un modelo de negocio para la produccion y comercializacidn de vino
a base de uvilla en la Ciudad de Guayaquil.
Objetivos Especificos

Realizar un estudio de mercado para identificar la oferta, la demanda y las
preferencias del consumidor del vino a base de uvilla.

Disefar un modelo estratégico de comercializaciéon con un plan de marketing
para posicionar el vino a base de uvilla.

Realizar un andlisis técnico para la produccion y comercializacion de vino a

base de uvilla.



Evaluar la viabilidad financiera del proyecto para determinar su rentabilidad y
sostenibilidad econdmica.
1.6 Idea para defender

La produccion y comercializacion de vino a base de uvilla en la ciudad de
Guayaquil es rentable.

1.7 Aporte Teodrico y Practico

El modelo de negocio para la produccién y comercializacion de vino a base
de uvilla se basa en estrategias y principios del ambito del marketing y comercio.
Estas directrices no solo nos suministran informacién esencial para la elaboracion
del plan de negocios, sino que también contribuyen con datos y conocimientos
detallados sobre los productos, orientados a su introducciéon en el mercado de
Guayaquil.

El propdsito principal es lograr la comercializacion y promocion de un
producto de alta calidad. De este modo, se divulgara la factibilidad y la rentabilidad
inherentes a este tipo de emprendimiento. Se agregara informacién que permita
despejar dudas acerca de la demanda insatisfecha, las estrategias de marketing
favoreceran en cuanto a la publicidad del producto, el estudio técnico ayudara a
establecer lo que se requerira para la inversion del modelo negocio y el estudio
financiero determinara si el proyecto es rentable o no.

La presente investigacion tiene a fin presentar un estudio de modelo de
negocio que abarque desde la oferta y demanda de la industria del vino, su
produccion y una proyeccion financiera del mismo, esto con el propdsito que sirva
como analisis y de contraste con futuras investigaciones de productos similares.
Adicional a ello servira para posibles inversionistas que buscan un negocio rentable,

sustentado en una amplia investigacion.



2. MARCO TEORICO
2.1 Estado del Arte

En su trabajo de investigacion Vera (2020), propuso la comercializacion de
una bebida energizante natural a base de maca en la ciudad de Guayaquil,
empleando una metodologia cualitativa con encuestas para medir la aceptacion.
Los resultados mostraron que el 37,76% de la muestra estaba dispuesta a consumir
la bebida, reflejando una tendencia creciente hacia los productos naturales. El
estudio concluy6 que la bebida ofrecia beneficios funcionales como el aumento del
rendimiento fisico y la reduccién del estrés, factores claves su potencial éxito
comercial.

Segun Aguirre (2022), disefio un plan de marketing para posicionar un vino
artesanal y organico en el mercado nacional. Utilizando una metodologia
descriptiva de enfoque mixto (encuestas y analisis financiero) para. Los resultados
indicaron que el vino poesia un alto potencial competitivo. La viabilidad econdmica
y comercial del producto se demostro condicionada a la aplicacion de estrategias
adecuadas de promocion, distribucién y diferenciacion, se enfatizd que una
estrategia de marca soélida y un control eficiente de costos son fundamentales para
consolidar su rentabilidad.

Segun Asimbaya y Curay (2020), la investigacion analizé la factibilidad de
implementar una planta procesadora de cerveza artesanal mediante una
metodologia técnica y financiera, detallando procesos productivos, costos y
recursos. El presupuesto total estimado para la planta ascendié a $146.580. Los
resultados confirmaron que el proyecto era econédmicamente viable y ofrecia un
retorno de inversién favorable gracias a una estructura productiva eficiente. El
estudio concluyo que la innovacion en bebidas artesanales representa una
alternativa rentable dentro del sector agroindustrial ecuatoriano.

En el presente trabajo de Cano (2023), evalud la viabilidad econémica y
financiera de comercializar un vino de verano artesanal de mora, usando una
metodologia cuantitativa de analisis financiero proyectada 5 afios. Los resultados
financieros fueron contundentes: un Valor Actual Neto (VAN) de $50.759,51, y una
Tasa Interna de Retorno (TIR) del 49,77% confirmando la alta rentabilidad y el
tiempo de recuperacion de la inversion se estim6 en solo 2 anos y 2 meses. El
financiamiento se estructuré con un 60% de capital interno destacando la

importancia de la gestion financiera en emprendimientos vitivinicolas



Segun el criterio de Pesca (2023), desarrollé un analisis DAFO para la
comercializacion de un vino artesanal elaborado a base de fresa. Se utilizdé una
metodologia descriptiva y analitica, enfocada en la competitividad. Se identifico
como fortaleza principal la calidad y el origen natural del producto. Sin embargo, se
sefialaron amenazas como la competencia industrial y los costos de produccion. El
diagnostico permitié establecer estrategias de diferenciacién y posicionamiento
esenciales, concluyendo que estas tacticas definian la viabilidad del negocio.

Segun Flores (2021), propuso la comercializacion de una bebida energizante
artesanal a base de frutos peruanos como alternativa saludable frente a las bebidas
industriales. Mediante una metodologia cuantitativa con encuestas en la ciudad de
Lima, demostré una aceptacion favorable del 40,6% de los encuestados. Ademas,
el autor identificd que el principal factor de decision de compra era el contenido
nutricional y el origen organico del producto. Con ello, se concluyd que el mercado
presentaba condiciones Optimas para la introduccion de bebidas naturales,
reforzando la importancia de la innovacién y la sostenibilidad como ejes de
competitividad empresarial.

De acuerdo con Gallardo y Duran (2020),propusieron la producciéon de
bebidas naturales a base de cafa de azucar, naranja y chia, aplicando una
metodologia de tipo financiero y de mercado. El capital requerido ascendié a
$916.846,52 soles, financiado mediante un 30% de aportes de socios y un 70% de
crédito bancario. Los resultados financieros confirmaron una alta rentabilidad con
un VAN de $6.046.892,76 soles y una TIR del 68%, el estudio enfatizé la necesidad
de incorporar valor agregado y practicas sostenibles, destacando la tendencia
global de consumo de bebidas naturales como una oportunidad para el desarrollo
empresarial y la diversificacién productiva.

En el presente trabajo de investigacion Guzman (2022), realizd un estudio
técnico y econdmico para la creacion de una planta procesadora de vino de mora
en el cantdn Ambato. Utilizando una metodologia descriptiva de tipo técnico-
productivo. El objetivo fue determinar la ubicacion ideal, la distribucién de areas de
trabajo y los costos, con un presupuesto de $44.207,23. Los resultados indicaron
que la infraestructura propuesta aseguraba la eficiencia operativa y la calidad del
producto final. El estudio concluyé que la implementacion de la planta era

econdmicamente factible, contribuyendo al fortalecimiento del sector agroindustrial.



2.2 Base Cientificas y Tedricas de la Tematica
2.2.1 Origen del Vino

El vino es una de las bebidas mas antiguas de la humanidad y su desarrollo
ha acompafnado la evolucién de las civilizaciones. Se define como una bebida
alcohdlica obtenida mediante la fermentacion del jugo de uva, proceso que ocurre
por la accion de levaduras naturales contenidas en el hollejo del fruto. A lo largo de
la historia, esta bebida ha tenido un papel cultural, econémico y social relevante. La
industria vitivinicola representa una de las actividades econdémicas de mayor
rentabilidad a nivel mundial, contribuyendo al desarrollo agroindustrial y turistico de
muchos paises (Valencia, 2020).

2.2.2Tipos de Vinos

Los vinos se clasifican segun el tipo de uva y el proceso de fermentacién. El
vino tinto se obtiene de uvas oscuras, fermentadas junto con sus hollejos y semillas,
lo que otorga cuerpo e intensidad de color. El vino blanco se produce a partir de
uvas claras, separando el mosto del hollejo antes de fermentar, obteniendo una
bebida mas ligera. Por su parte, el vino rosado surge de una maceracion breve del
mosto con los hollejos, de 12 a 16 horas, lo que le da un tono intermedio y un sabor
suave (Cavero, 2025).

2.2.3 Uvilla

La uvilla (Physalis peruviana), también conocida como uchuva, es una fruta
originaria de los Andes que se cultiva principalmente en las provincias de Pichincha,
Carchi e Imbabura, donde se concentra aproximadamente el 74% de su produccion
nacional. Posee un sabor dulce y ligeramente acido, ademas de un alto valor
nutricional y propiedades medicinales (Leén , Calderén Moreno, & Pizarro Romero,
2025). Desde el punto de vista productivo, la uvilla representa una oportunidad de
innovacion agroindustrial por su versatilidad para transformarse en mermeladas,
vinos, vinagres y productos funcionales.
2.2.4 Estudio de Mercado

El estudio de mercado es una herramienta que sirve para reunir, planificar y
analizar y es clave para recopilar datos relevantes y tomar decisiones informadas
sobre el lanzamiento de un nuevo producto, fundamentar decisiones estratégicas y
tacticas de una empresa y proporcionar informacion valiosa que permita evaluar la

viabilidad y de demanda de un producto o servicio segun (BDE, 2025).



2.2.5 Estudio Técnico

El estudio técnico se ocupa de determinar aspectos como: el tamano 6ptimo
de la planta, determinacion de localizacion, las maquinarias, materias primas y los
costos de inversion y de operacion requeridos. Se encarga de especificar el monto
de estos recursos econdmicos para la ejecucion del proyecto, por consiguiente, este
estudio se llevara a cabo para determinar la viabilidad y la factibilidad técnica del
proyecto como lo plantea (Instituto Tecnoldgico de Sonora, 2025)
2.2.6 Financiero

El estudio financiero plantea un analisis exhaustivo y detallado de la situacion
financiera de una empresa e implica analisis de factores claves como los ingresos,
los gastos y el flujo de efectivo entre otros etc., se emplea herramientas y técnicas
especificas para evaluar y determinar la viabilidad financiera de dicho proyecto
segun (Castro F. , 2022).
2.2.7 Plan de Marketing

El plan de marketing fue disefiado como un instrumento estratégico que
describe las acciones, tacticas y presupuestos necesarios para posicionar el vino
de uvilla en el mercado. Este plan integra el analisis del publico obijetivo, la
competencia y las estrategias de distribucion y promocion (Bonifaz , 2024). La
correcta planificacion de estas estrategias es crucial para crear una imagen de
marca solida, destacando las propiedades saludables y el origen artesanal del
producto.
2.2.8 Marketing Mix

El marketing mix o mezcla de mercadotecnia permite definir la estrategia a
partir de las cuatro “P”: producto, precio, plaza y promocién. Este modelo orienta
las decisiones empresariales enfocadas en satisfacer las necesidades del
consumidor, logrando competitividad y sostenibilidad (Campines, 2024). Aplicado
al vino de uvilla, el producto debe resaltar su caracter natural; el precio debe ser
competitivo, la plaza debe priorizar puntos de venta estratégicos, y la promocion
debe enfatizar su innovacion y beneficios para la salud.
2.2.9 Andlisis Foda

El analisis FODA es una herramienta de diagnéstico que identifica las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de un proyecto. Su aplicaciéon
permitié reconocer ventajas competitivas como el uso de materia prima local y los

retos externos vinculados al mercado (Vistrain & Patrén, 2025).



2.2.10 Analisis Pestel

Es un método descriptivo utilizado como herramienta para investigar el
entorno en el que operan o en el que planean lanzar un producto o servicio de una
manera ordenada y esquematica. Este analisis sirve para estudiar los factores
politicos, econdmicos, socioculturales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales, y cada
uno de ellos con su respectivo analisis dara una vision mas clara y eficaz de las
posibles afectaciones del macroentorno que tenga el proyecto en marcha (Trejo ,
Sanchez Guzman, Pérez Carrizales, Moreno Cuevas, & Gonzalez Panzo, 2023).
2.2.11 Teoria de la Oferta

La teoria de la oferta y la demanda sustenta la relacién entre el precio y la
cantidad de bienes producidos o adquiridos en el mercado (Sevilla, 2025). En este
proyecto, permite analizar cdmo el comportamiento del consumidor y los costos de
produccion influyen en la fijaciéon de precios del vino artesanal.

2.2.12 Teoria de la Demanda

Es la cantidad bienes y servicios que los compradores estén dispuestos a
adquirir en el mercado a diferentes precios, con el fin de satisfacer sus necesidades.
La demanda juega un papel importante dentro del mercado, ya que puede variar en
diversos factores: el precio y el ingreso de los consumidores, estos factores son
fundamentales para comprender el comportamiento de los consumidores y tomar
decisiones estratégicas en el ambito econdmico y empresarial (Reyes & Rivas,
2024).

2.2.13 Teoria de Produccion y Costos

la teoria de la produccion y costos explica como las empresas gestionan sus
recursos para lograr eficiencia y rentabilidad, mientras que las teorias
empresariales aportan un marco conceptual para entender las estrategias y
decisiones internas de la organizacion (Granizo, 2025).

La teoria del productor y del consumidor complementan este enfoque al
describir como los agentes econémicos empresas y clientes toman decisiones
racionales sobre produccién y compra (Dorfman, 2025).

2.2.14 Teoria Empresariales

Las teorias empresariales son fundamentales para comprender como
funcionan las organizaciones en el ambito econdmico, y nos proporcionan un marco
conceptual que nos ayuda a analizar el comportamiento, las estrategias y las

decisiones de la empresa (Cacuango, 2025).



2.2.15 Competencia

Se refiere a las rivalidades directas que tiene una empresa que ofrecen
productos o servicios similares dentro del mercado que se esta desarrollando, se
realiza un estudio de mercado para determinar la intensidad de la competencia, es
un componente importante en la investigacion de mercado y del analisis estratégico
de una organizacion (Castillo , Villagdmez Samaniego, & Chuquin Cuatis, 2025).
2.2.16 Proveedores

Los proveedores son aquellos que abastecen a las empresas de insumos o
servicios necesarios para el buen desarrollo de sus actividades empresariales, y
son fundamentales para el funcionamiento, la competitividad, la rentabilidad y el
éxito de una empresa al proporcionar productos de buena calidad, al tener una
buena comunicacién con los proveedores hara que la empresa tenga una buena
fluidez en la actividad que desarrolle (Red Interamericana de Compras
Gubernamentales, 2025).

2.2.17 Indicadores Financieros

Los indicadores financieros son unas herramientas que se utilizan para
analizar y comparar diferentes aspectos de la situacion financiera de una empresa
en un determinando tiempo (Macias & Delgado, 2022).

2.2.18 Modelo de negocio

Un modelo de negocio puede ser definido como la estructura que una
empresa utiliza para crear, ofrecer y capturar valor, representa la forma en que una
organizacion organiza sus operaciones con el objetivo de generar ingresos y
mantener su competitividad en el mercado. En consecuencia, va mas alla de la
simple generacion de ganancias, ya que implica la creacién de valor tanto para los
clientes como para los accionistas (Pinzon , 2025).

La diversidad de modelos de negocio es notable y depende del tipo de
industria, el mercado al que se dirige y la estrategia empresarial. Por tanto, los
modelos de negocio incluyen la venta de productos, la prestacién de servicios, la
publicidad, la suscripcidn, entre otros. Cada uno de estos enfoques implica
estrategias especificas para atraer y retener clientes, asi como para asegurar la
rentabilidad a largo plazo (Rivera , Zurita Castro, Jara Nivelo, Molina Villacis, &
Avilés Almeida, 2024).
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2.2.19 Teoria del Consumidor

Es un enfoque econdmico que busca entender como las personas toman
decisiones de compra en base en sus preferencias e ingresos y los precios de los
bienes y servicios, ya que es util para que las empresas tomen decisiones de
marketing y estrategia de precios (Varela & Gémez , 2025).
2.2.20 Teoria de Innovacién

La innovacién es impulsada por los emprendedores que buscando aumentar
sus beneficios, querran introducir nuevos y mejores productos, procesos o modelos
de negocio para reemplazar a los anteriores al satisfacer mejor las necesidades de
los clientes (Samaniego, 2025).
2.2.21 Teoria del Productor

Es una rama de la teoria microecondbmica que se centra en el
comportamiento y las decisiones de las empresas o productores en un mercado.
Su objetivo es analizar cdmo las empresas toman decisiones sobre la cantidad de
bienes o servicios que produciran, como lo haran y cuantos recursos emplearan en
el proceso (Carvallo, Colman, Marin, Caballero, & Mora, 2025).
2.2.22 Competencia Perfecta

La competencia perfecta es un modelo tedrico que representa un tipo
especifico de mercado en el cual se cumplen ciertas condiciones ideales. Este
modelo sirve como una referencia para entender cémo funcionaria un mercado. En
un mercado de competencia perfecta, las empresas son consideradas tomadoras
de precio, ya que toman el precio establecido por el mercado y no tienen influencia
sobre él (Soto, 2025).
2.2.23 Competencia Imperfecta

La competencia imperfecta se refiere a un tipo de mercado en el cual algunas
de las condiciones ideales de la competencia perfecta no se cumplen. A diferencia
de la competencia perfecta, en la competencia imperfecta existen elementos que
permiten que algunas empresas tengan cierto grado de poder de mercado, lo que
significa que tienen la capacidad de influir en el precio de sus productos (Trebicka,
2025).

En un mercado de competencia imperfecta, algunas de las caracteristicas
comunes pueden incluir: diferenciacion del producto, barrera de entrada, poder de
mercado, asimetria de informacion, oligopolio o monopolio. Los mercados con

competencia imperfecta implican analizar como las empresas toman decisiones
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estratégicas en términos de precios, publicidad, diferenciacién de productos y otros

aspectos para ganar cuotas de mercado y mantener una posicion ventajosa.

2.2.24 Patrones del Modelo de Negocio

Los "patrones del modelo de negocio" se refieren a estrategias o estructuras
comunes utilizadas por las empresas para organizar sus operaciones y generar
valor. Estos patrones son esenciales para entender como las empresas disefian
sus estrategias para lograr el éxito en el mercado (Macias , y otros, 2025)
2.2.25 VAN (Valor Actual Neto)

El Valor Actual neto es una herramienta la cual nos permite conocer cuanto
vale una inversién a futuro. Si el VAN es positivo y mayor a 1 significa que es
conveniente financieramente. Si el VAN es negativo y menor a 1 no es conveniente
financieramente segun (Cardenas, 2024).

2.2.26 TIR (Tasa Interna de Retorno)

La tasa interna de retorno o rentabilidad que ofrece la inversion, es decir, el
porcentaje de beneficio o perdida que tendra una inversion. Sila TIR. Es mayor que
el costo del capital debe aceptarse el proyecto. Si la TIR. Es menor que el costo del
capital debe rechazarse el proyecto. Si la TIR. Es igual que el costo de capital es
indiferente llevar a cabo el proyecto segun (Lomas, 2025).

2.2.27 PAYBACK (Plazo de Recuperacion de Inversion)

El Plazo de recuperacion, también conocido como Payback, es el tiempo
necesario para que las entradas de caja generadas por la inversion hagan frente a
todas las salidas que esta ha originado. Es decir, es el periodo de tiempo que
necesita el proyecto para recuperar la inversion inicial realizada como describe
(Zapata, 2025).

2.3 Fundamentacion Legal

Para dar inicios a las actividades de la produccion y comercializacién del
vino, y se desarrollen con normalidad y apegandose a la ley es necesario cumplir
con algunos reglamentos de documentacion o permisos. Cuando se inicia un
negocio se requiere la obtencidon de varios requisitos legales, entre los cuales se
encuentra el Registro Unico de Contribuyente.

Registro Unico Contribuyente (SRI, 2025)
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Para obtener el Registro Unico Contribuyente (RUC), se debe acudir a las
instalaciones del Servicio de Rentas Internas, el tramite no tiene ningun tipo de
costo por lo cual se requieren los siguientes requisitos:

Original y la copia de la cédula de ciudadania.

Original y copia de Certificado de votacion

Original y copia de las planillas de servicios basicos. (agua y luz)

Documento para registrar el establecimiento del domicilio del contribuyente.

Calificacion artesanal emitida por el organismo competente.

Segun lo estipulado del capitulo 3 de la Agencia Nacional y Regulacién
Control y Vigilancia sanitaria (2024) estipulan algunos articulos relacionados al
control de la publicidad y de consumo de bebidas alcohdlicas:

Art 24: En la publicidad de bebidas alcohdlicas, por ningun motivo se
vinculara a la salud, al éxito deportivo o a la imagen de la mujer como simbolo
sexual. La autoridad sanitaria nacional vigilara y controlara el cumplimiento de esta
disposicion.

Art. 25: La publicidad de las bebidas alcohdlicas debe llevar la advertencia
sobre su caracter nocivo para la salud.

Art 26: (Reformando por el Art 7 del Acuerdo 00001709 publicado en el
R.0.807,10-X-2012). - En la publicidad de bebidas alcohdlicas se prohibe que:
Promueva un consumo excesivo.

Asocie el consumo con actividades educativas, deportivas, del hogar o del
trabajo.

Asocie el consumo del producto a través de sorteos, concursos o
coleccionables.

Se utilice a deportistas reconocidos, o a otras personas con el fin de
promocionar equipos, y estuarios o implementos deportivos u otros objetos.

Asocie el consumo con celebraciones civicas, religiosas o tradicionales.

Atribuya al producto propiedades sedantes, estimulantes o desinhibidora.

Art 27. Toda publicidad de bebidas alcohdlicas debe de incluir la frase
“‘Advertencia”. El consumo excesivo de alcohol limita su capacidad de conducir y
operar maquinarias, puede causar dafnos en su salud y perjudica a su familia.

Ministerio de Salud Publica del Ecuador. Venta prohibida a menores de 18 afios”



13

3. ASPECTOS METODOLOGICOS

3.1 Métodos

El presente estudio, orientado al disefio de un modelo de negocio para
la produccion y comercializacion de vino a base de uvilla en la ciudad de Guayaquil,
se sustenta en un enfoque mixto que combina los métodos inductivo y deductivo.
El método inductivo permitié analizar la informacion obtenida de los consumidores,
particularmente sus habitos de compra, preferencias, nivel de aceptacion potencial
y percepciones sobre bebidas artesanales. A partir de estos elementos, fue posible
identificar patrones de comportamiento y tendencias del mercado.

Por su parte, el método deductivo permitié formular decisiones estratégicas
para la propuesta del modelo de negocio, tales como la fijacion de precios, la
estrategia de distribucion y el posicionamiento comercial. Este método posibilitd
proyectar escenarios y evaluar la pertinencia del producto dentro del entorno
competitivo, considerando las condiciones cambiantes del mercado. La
combinacion de ambos métodos favorecio una comprension integral del fenédmeno
estudiado y una propuesta fundamentada en evidencia.

3.1.1 Modalidad y Tipo de Investigacion

La modalidad de investigacion fue descriptiva, ya que permitié caracterizar
el comportamiento y las preferencias de los consumidores frente a un producto
nuevo como el vino de uvilla. Para la recoleccion de informacién se aplicd una
encuesta estructurada, dirigida a personas dentro del rango de 25 a 65 anos,
identificadas como el segmento con mayor probabilidad de consumo de bebidas
artesanales.

3.2 Variables
3.2.1 Variables Decisoras
3.2.1.1 VAN

El valor actual neto, es una ratio financiera que permite determinar la
viabilidad del proyecto, si el VAN es mayor a 0 el proyecto es viable, si es igual a 0
ni se acepta y ni se rechaza, por lo tanto, si es menor a 0 el proyecto no es viable.
(Castro M. , 2020)
3.2.1.2 TIR

La tasa interna de retorno es un indicador que permite conocer la
rentabilidad del proyecto para verificar si tendra aceptacion o no por parte de los

inversionistas, la TIR va tomado con la TMAR, la TIR debe ser mayor que la TMAR,
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para que el proyecto sea aceptable o caso contrario sera rechazado por los
inversionistas. (Castillo & Dominguez, 2024)
3.2.1.3 Cuadro de operacionalizacién de variables

En el Anexo 1 se visualizara el cuadro de operacionalizacién de variables
del modelo de negocio.
3.3 Poblaciéon y Muestra
3.3.1 Poblacién

La poblacion de referencia corresponde a los habitantes de la ciudad de
Guayaquil. Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC,
2024), la ciudad cuenta con 2'908.589 personas. Para este estudio se identificé un
segmento de consumidores con mayor probabilidad de compra de productos
artesanales: personas entre 25 y 65 afos, quienes conforman la poblacién
econodmicamente activa con mayor capacidad adquisitiva y autonomia en
decisiones de consumo.

A partir de la distribucidon etaria publicada por el INEC, se obtuvo una
poblacién objetivo de 1'604.378 personas. Posteriormente, se ajusté esta cifra
considerando indicadores laborales nacionales (empleo adecuado, subempleo y
jubilacién), estimando finalmente una poblacion relevante de 835.717 posibles

consumidores para el calculo muestral, detallado en la tabla 1.

Tabla 1
Calculo de Poblacidon por distribuciéon de edad
Poblacion Guayaquil 2’908.589
Rango de Edad Distribuciéon %
25 a 54 anos 39,82% 1°158.200
55 a 64 afos 7,67% 223.089
65 afos y mas 7,67% 223.089
Poblacion Objetivo 1°604.378
Notas:

Fuente: (INEC, 2025). Elaborado por: El Autor, 2026

De acuerdo con el INEC (2025), las Estadisticas Laborales — mayo 2025,
determinaron que en Ecuador la Tasa de empleo adecuado 35,20% y Tasa de
subempleo 20,90%, tasas a considerar en el calculo de nuestra poblacion. Ver la
distribucién de poblacién por indicadores nacionales (% respecto PEA), en la tabla
2.
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Tabla 2

Poblacion por Indicadores Nacionales (% respecto PEA)

Indicadores de 25 a 64 anos

Tasa de empleo adecuado 35,20% 486.214
Tasa de subempleo 20,90% 288.689

Total 774.903
Notas:

Fuente: (INEC, 2025). Elaborado por: El Autor, 2026

Se calculé la poblacion por tasa de empleo adecuado y tasa de subempleo,
en la tabla 2.
Tabla 3

Poblacién por Indicadores Nacionales

Indicadores de 65 afnos y mas
Jubilados 27,26% 60.184
Total 60.184

Notas:
Fuente: (INEC, 2025). Elaborado por: El Autor, 2026

Actualmente, solo el 27,26 % de la poblacion mayor de 65 afios en Ecuador
cuenta con una pension contributiva del IESS, excluyendo el Seguro Social
Campesino, obteniendo un total de 60.184 jubilados.

Muestra

El estudio utiliz6 un muestreo aleatorio simple, debido a que todos los
individuos de la poblacion objetivo tuvieron la misma probabilidad de ser
seleccionados. Este método es adecuado cuando se busca obtener resultados
representativos de una poblacion amplia y heterogénea, como es el caso de los
consumidores potenciales de la ciudad de Guayaquil.

Para determinar el tamafo de la muestra se utilizé la férmula para
poblaciones finitas, aplicando un nivel de confianza del 95% y un margen de error
del 5%, valores comunmente aceptados en estudios de mercado por garantizar
resultados estadisticamente confiables. Se asumieron probabilidades de éxito y
fracaso de p = 0,5y q = 0,5, lo cual maximiza la variabilidad y permite obtener el

tamafno de muestra mas conservador y seguro.
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Poblacion Objetivo: 835.717

Tamaio de la muestra

Z= Factor probabilistico / nivel de confianza 95% = 1,96 (valor de la tabla de
distribucion de frecuencia)

e= Error maximo al 5% = 0,05

p= Probabilidad de éxito 0,5

q= Probabilidad de fracaso 0,5

N= Poblacion de estudio 835.717

1.962 % 835.717% 0.5 * 0.5
0.052 * (835.717— 1) + 1.962 * 0.5 * 0.5

n = 384

Con estos parametros establecidos con una poblacion objetivo de 835.717
personas, el calculo arrojo un tamano muestral de 384 encuestados, cifra suficiente
para representar adecuadamente las preferencias y percepciones del segmento
estudiado. Este tamafo garantiza que los resultados obtenidos posean validez
estadistica y puedan ser generalizables dentro del ambito del estudio.

3.4 Técnica y Recoleccion de Datos

Encuesta

Se llevara a cabo encuestas a los habitantes de la ciudad de Guayaquil, en
el rango de personas entre los 25 y 65 afos, donde cuyo resultado sera de
informacion primaria para el estudio del proyecto mencionado anteriormente Anexo
2.

3.5 Estadistica Descriptiva e Inferencial

Para desarrollar el objetivo uno, se realizara un estudio de mercado tomando
en cuenta la recoleccion de datos de fuentes primarias, a través de encuestas, ya
que esto nos permitira levantar informacion acerca del consumidor y cudles son las
preferencias del consumidor.

Para desarrollar el objetivo dos, utilizaremos herramientas estratégicas como
el Foda, Pestel, son utiles para lograr identificar y evaluar la posicién en el mercado
y determinar las oportunidades y desafios que se enfrentaran.

En el tercer objetivo, se establecera los presupuestos de inversién del
proyecto que se va a poner en marcha, en lo que se determinara los costos y gastos,
tanto de rubros administrativos como lo de costo de operacion.
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En el cuarto objetivo, se haran escenarios financieros, y se determinara la
viabilidad financiera del negocio, se utilizara herramientas como el: VAN, TIR,

PAYBACK, estas sirven para evaluar la rentabilidad del proyecto de inversién del
modelo de negocio.

3.6 Cronograma de actividades

El cronograma de actividades se muestra en el Anexo 3.
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4. RESULTADOS

Realizar un Estudio de Mercado para Identificar la Oferta, la Demanda y las
Preferencias del Consumidor del Vino a Base de Uvilla.
Tabulacion e Interpretacion de Resultado

Para tener un buen éxito y alcanzar el crecimiento en el desarrollo del modelo
de negocio para la produccion y comercializacion de vino a base de uvilla, en la
ciudad de Guayaquil. Seran tomadas en cuenta las personas de 25 a 65 afos.
1. ¢Género?

Se detall6 el género de los encuestados en la tabla 4.

Tabla 4

Género de los encuestados

Genero Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)

Femenino 184 47.9%

Masculino 200 52.1%

Total 384 100%
Notas:

Fuente: Estudio de Mercado, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

De las 384 personas encuestadas, el 47,9% pertenece al género femenino
y el 52,1% al género masculino. Esto sefala que ambos géneros muestran interés
por el producto, lo que representa una oportunidad para el desarrollo del modelo de

negocio de vino a base de Uvilla.

2. Edad

Se detall6 en la tabla 5, la edad de los encuestados.
Tabla 5
Edad de los encuestados
Edad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
25 a 34 anos 123 32,1%
35 a 44 anos 107 27,8%
45 a 54 afios 61 15,8%
55 a 64 afos 61 16,0%
Mayores de 65 afos 32 8,3%
Total 384 100%

Fuente: Elaborado propia 2026



19

Segun los datos obtenidos aplicada, el 32,1% de los participantes se encuentra
en el rango de edad de 25 a 34 afos, seguido del 27,8% que corresponde al grupo
de 35 a 44 afios. En menor proporcion se ubican los encuestados de 45 a 54 afos
con el 15,8%, y de 55 a 64 afos con el 16,0%, y los mayores de 65 afos con el
8,3%. Estos datos reflejan la distribucion etaria de la muestra considerada en el
estudio, mas no necesariamente la preferencia real de consumo de vino de uvilla
en cada grupo de edad dentro de la poblacién total de Guayaquil. Se observa que

los segmentos de 25 a 44 anos concentran cerca del 60% de la muestra.

3. Te gusta el vino
La preferencia por el vino se detallé en la tabla 6.
Tabla 6

Preferencia por el vino

Respuesta Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
Si 328 85,4%

No 56 14,6%

Total 384 100%

Notas:

Fuente: Estudio de Mercado, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

De los 384 encuestados, el 85,4% manifestdé que le gusta el vino, Sin
embargo, el 14,6% indicd lo contrario. Este resultado evidencia una marcada
aceptacion del producto dentro de la muestra, lo que constituye un indicador
favorable para la introduccién del vino de uvilla en el mercado.

4. ;Has probado alguna vez un vino a base de Uvilla?

En la tabla 7 se detall6 si han probado los encuestados un vino a base de
uvilla.
Tabla 7

Han probado los encuestados

Probar Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
Si 40 10,5%
No 344 89,5%
Total 384 100 %
Notas:

Fuente: Estudio de Mercado, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026



20

De acuerdo con las 384 personas encuestadas, se observa en los datos
representados, que el 10,5% confirmd que si ha probado el vino a base de uvilla.
En cambio, un 89,5% no lo ha probado, pero estarian dispuesto a probar esta
nueva bebida. Estos resultados demuestran que hay buenas perspectivas para el

mercado potencial de vino natural elaborado a base de uvilla.

5. ¢Qué factores consideras al momento de elegir un vino a base de uvilla?
Entre los factores consideras al momento de elegir un vino a base de uvilla,

se detalld en la tabla 8.

Tabla 8
Factores
Factores Personas %

Precio 194 50,5%
Marca 110 28,7%
Sabor 80 20,8%
Total 384 100%

Notas:

Fuente: Estudio de Mercado, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

Los resultados indicaron que el 50,5% de los encuestados consideran el
precio como el factor mas importante al momento de elegir un vino a base de uvilla,
seguido por un 28,7% que se fija en la marca del producto, un 20,8% que toma en
cuenta el sabor del producto. Estos datos nos permiten tener algun tipo de
informacion de manera directa, al momento de lanzar el producto como se observa
la mayoria de las personas se fijan en el precio antes de adquirir el producto.

Observamos en la tabla 8 como influye el precio directamente al momento
de adquirir el vino a base de uvilla.

6. ¢Qué tan dispuesto estaria a pagar por un vino a base de Uvilla?

En la tabla 9 se detall6 que tan dispuesto estaria a pagar por un vino a base
de Uvilla los encuestados. Estos resultados evidencian una actitud favorable de los
consumidores a invertir en un producto de calidad, mostrando ademas una variedad
en la disposicién a pagar que permitira ajustar la estrategia comercial para captar
distintos segmentos de mercado de manera local y nacional, desde los mas
sensibles al precio hasta aquellos que valoran la exclusividad y estan dispuestos a

pagar mas por la calidad.
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Tabla 9
Disposicién a pagar
Precio Personas %
10% 104 27,1%
8% 120 31,3%
5% 160 41,7%
Total 384 100%

Notas:
Fuente: Estudio de Mercado, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

De las 384 personas encuestadas, el 41,7% indicd que estaria dispuesto a
pagar 5 USD por un vino a base de uvilla, seguido por un 31,3% que consideraria
pagar 8 USD, En cambio un 27,1% manifesté que estaria dispuesto a pagar 10

USD por el producto.

7. ¢Con que frecuencia consumirias vino a base de Uvilla?
En la tabla 10 se detall6 la frecuencia en la que los encuestados consumirian
el vino a base de Uvilla.
Tabla 10

Frecuencia de consumo

Frecuencia Persona %
Una vez al mes 139 36,20%
Dos veces al mes 134 34,90%
Una vez a la semana 95 24,70%
Nunca 16 4,20%
Total 384 100%

Notas:
Fuente: Estudio de Mercado, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

Segun los datos obtenidos, el 36,20% de los encuestados indicé que
consumiria vino a base de uvilla una vez al mes, seguido por un 34,90% que lo
consumiria dos veces al mes y un 24,70% senalé que lo consumiria una vez a la
semana, e unicamente un 4,20% manifestd que nunca consumiria el producto.
Estos datos reflejan que el 96% de los participantes estarian dispuestos a consumir
el vino con alguna frecuencia, lo que evidencia una aceptacion positiva del producto

y un potencial crecimiento en el mercado.
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En la tabla 11 se detallaron los resultados obre donde les gustaria adquirir

el producto.
Tabla 11
Lugar
Adquirir Personas %
Supermercados 220 57,3%
Licorerias 100 26,0%
Proveedor 64 16,7%
Total 384 100%
Notas:

Fuente: Estudio de Mercado, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

Con base en los resultados, el 57,3% de los encuestados indicé que
preferiria adquirir el vino a base de uvilla en supermercados, seguido por un
26,0% que lo compraria en licorerias, y un 16,7% lo adquiriria directamente con
el proveedor. Cabe destacar que los supermercados suelen ofrecer variedad
de bebidas alcohdlicas ya que es la opcion mas accesible y popular para la
mayoria de los consumidores En cambio, las licorerias se enfocan
principalmente en bebidas alcohdlicas tradicionales y podrian captar a un
segmento interesado especificamente en bebidas alcohdlicas y con los
proveedores se comunicarian de manera directa para poder adquirir el vino a

base de uvilla.

9. ¢Recomendarias el vino a base de uvilla a tus amigos y familiares?

En la tabla 12 se detalld si recomendases el vino a base de uvilla a tus

amigos y familiares.

Tabla 12
Lo recomendaria
Recomendacion Personas %
Si 244 63,5%
No 140 36,5%
Total 384 100%
Notas:

Fuente: Estudio de Mercado, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
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Con base en los resultados, el 63,5% de los participantes indicé que si
recomendaria el vino a base de uvilla a sus amigos y familiares, En cambio un 36,5%
indicé que no lo haria. Sin embargo, es importante considerar que, segun la pregunta
3 de la encuesta, el 89,5% de los encuestados nunca ha probado el vino de uvilla, por
lo que las respuestas sobre recomendacion reflejan intenciones hipotéticas y no una

experiencia real de consumo.

Esto sugiere que, si bien existe interés y disposicion a recomendar el producto,
la recomendacion efectiva dependera de que los consumidores primero lo prueben y
evaluen su calidad, lo cual es un aspecto clave a considerar en las estrategias de

introduccion y promocion del vino.

10. ¢ Al ofrecer un vino de uvilla? ;Estaria dispuesto usted a comprarlo?
En la tabla 13 se detallo si al ofrecer un vino de uvilla los encuestados estaria
dispuesto usted a comprarlo. Con base en los resultados, el 68% de los
encuestados manifesté que estaria dispuesto a comprar el vino a base de uvilla,
Por otro lado, un 32% indicé que no lo compraria, estos resultados evidencian la
posible aceptaciéon del producto al momento de lanzarlo al mercado vitivinicola.
Tabla 13

Disposicion a comprar

Comprar Personas %
Si 261 68%
No 123 32%
Total 384 100%

Notas:
Fuente: Estudio de Mercado, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

Cabe destacar que, dentro del 68% que respondié afirmativamente,
aproximadamente un 32% nunca ha probado el vino segun lo expuesto de la tabla
9, pero aun asi manifesté disposicion a adquirirlo, lo que refleja un interés inicial en
el producto basado en la curiosidad o percepcion positiva del mismo, aunque la
compra efectiva podria depender de su experiencia real de consumo.

Estos resultados muestran que existe un mercado potencial significativo, lo
que respalda la viabilidad de poner en marcha la produccién y comercializacion del
vino de uvilla, siempre que se implementen estrategias que permitan que los

consumidores prueben y conozcan el producto antes de decidir su compra.
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En este sentido, estos datos confirman que el mercado presenta condiciones
favorables para la introduccién del vino de uvilla, siempre que la estrategia
comercial se enfoque en generar experiencia y confianza.

11.¢ A través de que medio te gustaria recibir informacién sobre este
producto?

En la tabla 14 se indago sobre a través de que medio te gustaria recibir
informacion sobre este producto.

Tabla 14

Medios de comunicacion

Informacién Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa %
Television 68 17,7%
Folletos 37 9,6%
Radio 90 23,4%
Internet 189 49,2%
Total 384 100%

Notas:
Fuente: Estudio de Mercado, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

De los resultados se desprende que, el 49,2% de los encuestados prefieren
recibir informacioén sobre el vino a base de uvilla a través de internet, seguido por
un 23,4% que indico radio, un 17,7% que menciono television, y un 9,6% que optd
por folletos. Es importante destacar que, aunque la televisidon aparece como opcion,
su uso puede ser limitado debido a los altos costos asociados a la publicidad
televisiva y su baja segmentacion geografica.

Por otro lado, las redes sociales e internet representan medios mas
accesibles, econdmicos y con mayor capacidad de segmentacion, lo que permitiria
captar la atencién de los consumidores potenciales de manera mas efectiva,
logrando tener una manera eficaz al momento de adquirir el producto.

Ademas, los correos electronicos y otras plataformas digitales podrian
complementarse para generar un alcance mas amplio y directo del producto

garantizando la visibilidad de manera oportuna dentro del mercado vitivinicola.
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Demanda Potencial
En la tabla 15 se detall6 el calculo del mercado objetivo el presente proyecto.
Tabla 15

Mercado Objetivo para vino a base de uvilla
Concepto Fuente % Cantidad

Poblacion entre

Poblacién objetivo 25-65 afios 100% 835.717

Personas dispuestas a  Encuesta:( Si

comprar 68%) 68% 568.288
Notas:

Fuente: Estudio de Mercado, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

A partir de la poblacion objetivo correspondiente al grupo etario entre 25 y
65 afios en la ciudad de Guayaquil cuenta con 835.717 personas, se identifico
mediante la encuesta que un 68% estaria dispuesto a adquirir vino a base de uvilla,

lo que representa un mercado potencial inicial de 568.288 personas.

Frecuencia de consumo anual
En la tabla 16 se detall6 el calculo de compras per capita teniendo en cuenta.
Tabla 16

Frecuencia de consumo anual (Compras per capita)

Personas Compras de
Frecuencia Porcentaje estimadas unidades por aino Total
Una vez al
mes 36,20% 205.720 12 2.468.641
Total 36,20% 205.720 - 2.468.641
Notas:

Fuente: Estudio de Mercado, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

La estimaciéon de la demanda anual se realizé considerando Unicamente la
frecuencia de consumo con mayor porcentaje obtenida en el estudio de mercado.
En este sentido, el 36,20% de los encuestados manifestdé que consumiria el vino a
base de uvilla una vez al mes, representando un total estimado de 205.720

personas. Con base en esta frecuencia de consumo y considerando 12 compras
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anuales por consumidor, se proyecta una demanda aproximada de 2.468.641

unidades (botellas) al afio.

Cabe senalar que la demanda del mercado representa la cantidad de
unidades que los consumidores manifestaron estar dispuestos a adquirir, de
acuerdo con sus gustos, preferencias y frecuencia de consumo identificadas en el
estudio de mercado, sin embargo, el proyecto ha definido una meta de produccién
inicial de 52.220 botellas anuales, de acuerdo con la capacidad instalada de la
planta y los recursos técnicos disponibles. Esta estrategia permite cubrir de manera
eficiente el 2,11% del mercado potencial, asegurando la sostenibilidad operativa en

su etapa inicial.

Proyeccién de demanda histérica (5 afos)
La proyeccion de demanda historica permite estimar la cantidad de botellas
de vino a base de uvilla que podrian ser requeridas anualmente durante los

proximos cinco afos, considerando el crecimiento de la poblacién consumidora

estimada.

Tabla 17

Proyeccion de demanda histérica (5 anos)

Poblacién consumidora Demanda

Aino estimada (botellas/aio)
2025 205.720 2'468.641
2026 209.012 2'508.140
2027 212.356 2'548.270
2028 215.754 2'589.042
2029 219.206 2'630.467
2030 222.713 2'672.554

Notas:

Fuente: Estudio de Mercado, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

Segun los resultados obtenidos en la proyeccién de demanda, para el afio
2025 se estima una poblacién consumidora de 205.720 personas, generando una
demanda potencial de 2'468.641 botellas anuales. Para el afio 2026, la poblacidn
consumidora ascenderia a 209.012 personas, con una demanda estimada de
2'508.140 botellas. En el afio 2027, se proyecta una demanda de 2’548.270 botellas

correspondientes a 212.356 consumidores estimados.
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De igual manera, para el afio 2028 la demanda potencial alcanzaria las
2'589.042 botellas con una poblacién consumidora de 215.754 personas en 2029
se estima una demanda de 2’630.467 botellas para 219.206 consumidores y
finalmente, para el ano 2030 la demanda potencial seria de 2’'672.554 botellas
anuales, considerando una poblacion consumidora estimada de 222.713 personas.

Los resultados reflejan un crecimiento sostenido de la demanda potencial del
mercado durante el periodo proyectado. Esta demanda representa la cantidad de
botellas de vino a base de uvilla que la poblacién consumidora manifestd estar
dispuesta a adquirir anualmente, de acuerdo con sus gustos, preferencias y
frecuencia de consumo identificadas en el estudio de mercado, tabla 17

Es fundamental precisar que las cifras presentadas anteriormente
corresponden a la demanda potencial del mercado. No obstante, considerando que
el proyecto se encuentra en su etapa inicial, se ha definido una capacidad de planta
de 52.220 unidades por afo. Esto significa que el proyecto atendera unicamente el
2,11% del mercado potencial, decision estratégica que garantiza la operatividad
técnica y la eficiencia de los recursos disponibles desde el primer afio de
funcionamiento, como se observo en la tabla 18.

Tabla 18.
Relacion entre Demanda Potencial y Capacidad de Produccion (2025-2029)

Produccién
Afio Anual
Demanda Estimada % de Demanda
(botellas/afio)  Botellas cubierta

2025 2'468.641 52.200 2,11%
2026 2'508.140 53.014 2,11%
2027 2'548.270 53.841 2,11%
2028 2'589.042 54.681 2,11%
2029 2'630.467 55.534 2,11%

Notas:
Fuente: Estudio de Mercado, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

El analisis de la tabla 18 demuestra una estabilidad operativa durante los
primeros cincos afnos. Se observa que la brecha entre la demanda potencial y la

produccion programada se mantiene constante en un 2,11%, lo cual es una
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decision deliberada de la gerencia para evitar el sobre stock y asegurar la
colocacion total de la produccion artesanal en nichos de mercado especificos.
Ademas, este margen de maniobra (el 97,89% del mercado restante)
representa una oportunidad de escalabilidad para el proyecto. En caso de que la
aceptacion del producto supere las expectativas en los primeros dos afos, la
infraestructura actual permite la adicion de nuevos tanques de fermentacion para
incrementar la produccion sin necesidad de cambiar de local fisico."
Figura 1

Proyeccion de Demanda en Botellas al afo
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Notas: Fuente: Estudio de Mercado, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

Para la proyeccion de la demanda se aplicé una tasa de crecimiento
poblacional del 1,6% anual, siguiendo las estimaciones del Banco Central del
Ecuador y el INEC para el periodo 2021-2025. La demanda proyectada para los
proximos cinco afos muestra un crecimiento sostenido, alcanzando
aproximadamente 2.6 millones de unidades anuales de demanda potencial en el
cuarto ano.

En el afio 2025, la poblaciéon consumidora estimada es de 205.720 personas,
lo que genera una demanda proyectada de 2’468.641 botellas al afo, resultado de
multiplicar la poblaciéon consumidora por la frecuencia de consumo declarada en la

encuesta, en la figura 2.
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Figura 2
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Notas:
Fuente: Estudio de Mercado, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

Para la proyeccién de la demanda se aplicé una tasa de crecimiento
poblacional anual del 1,6%, con base en las estimaciones del Banco Central del
Ecuador y el INEC para el periodo 2021-2025. Los resultados evidencian un
crecimiento sostenido de la demanda potencial durante los proximos cinco afos.

Para el ano 2025, se estimdé una poblacion consumidora de 205.720
personas, generando una demanda potencial de 2’468.641 botellas anuales de vino
a base de uvilla. Esta proyeccion se obtuvo mediante la multiplicacién de la
poblacién consumidora estimada por la frecuencia de consumo declarada por los
encuestados en el estudio de mercado. Asimismo, para los afios posteriores se
observa un incremento progresivo tanto en la poblacion consumidora como en la
cantidad de botellas demandadas.

Oferta

En la ciudad de Guayaquil, actualmente no se identifica la presencia de
marcas reconocidas que comercialicen vino elaborado exclusivamente a base de
uvilla. A continuacion, se presentan los hallazgos mas relevantes:

No se registra en el mercado local ninguna bodega, empresa o
emprendimiento que ofrezca vino de uvilla en tiendas especializadas, licorerias,
supermercados o plataformas de comercio electrénico. A nivel nacional, existen
experiencias artesanales de produccién de vino de uvilla, principalmente en

provincias como Chimborazo y Pichincha.
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Sin embargo, estas iniciativas tienen un alcance limitado y no cuentan con
canales de distribucion directa en Guayaquil. En canales digitales y supermercados
de la ciudad, no se observan referencias de este tipo de producto dentro del
catalogo habitual de bebidas alcoholicas. Predominan los vinos tradicionales de
uva, tanto nacionales como importados.

Disefiar un Modelo Estratégico de Comercializaciéon con un Plan de Marketing
para posicionar el Vino a Base de Uvilla.

Analisis PESTEL

A continuacion, se realizara un analisis PESTEL para un modelo de negocio
para la produccion y comercializacion de vino a base de uvilla, en la ciudad de
Guayaquil.

Analisis Politico

El marco politico en Ecuador afecta directamente en el crecimiento
empresarial particularmente aquellos relacionado con la agroindustria y la
Elaborado de bebidas alcohdlicas. En el caso particular de Guayaquil, las politicas
que impulsan el emprendimiento, la agricultura sostenible y la creacién productiva
ofrecen oportunidades para el crecimiento de estos tipos de negocio.

El gobierno ecuatoriano, por medio del Ministerio de Agricultura y Ganaderia
(MAG) y el Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca
(MPEIP), llevo a cabo programas de apoyo a pequefos productores, abarcando
asistencia técnica, acceso a financiamiento y capacitacién para agregar valor a
productos agricolas no tradicionales.

También, el marco legal vigente decreta regulaciones claras para la
Elaborado y comercializacion de bebidas alcohdlicas y la Ley de Defensa del
Consumidor avala que los productos cumplan con estandares de calidad y
seguridad alimentaria, lo cual, implica ciertos desafios regulatorios, también ofrece
respaldo al negocio. (Ley Organica de Defensa del Consumidor, 2025).

Analisis Econémico

El entorno econdmico influye de manera directa en la produccion y
comercializacion del vino a base de uvilla en la ciudad de Guayaquil, debido al
poder adquisitivo de los consumidores y a su disposicion a pagar por productos
innovadores y artesanales. Los costos de produccion, relacionados con la
obtencién de la materia prima, el proceso de fermentacion y el envasado, inciden

en el precio final del producto. Asimismo, la competencia con vinos tradicionales,
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tanto nacionales como importados, representa un desafio en términos de precios y
posicionamiento. Sin embargo, la creciente demanda de productos diferenciados y
de valor agregado abre oportunidades para este tipo de emprendimientos. El
acceso al financiamiento y a créditos productivos resulta determinante para la
sostenibilidad y expansion del negocio en el mercado local.

Analisis Social

Existe una creciente preferencia por productos naturales, artesanales y de
origen local, el vino de uvilla puede presentar una tendencia creciente de consumo
consciente, puede ser por lo exoético y también se podria adaptar al turismo
gastrondmico.

Segun las cifras del INEC 2022, Guayaquil se estima una poblacion
aproximada de 2.743,000 habitantes. Este numero indica tanto en el area urbana 'y
rural, lo cual lo convierte en el canton mas poblado del Ecuador, llegando a
representar el 16% de la poblacion total del Ecuador. (Alcaldia de Guayaquil, 2024,
pag. 6)

En los afios recientes, ha aumentado el interés de los consumidores
guayaquileiios por darle prioridad a los productos de buena calidad, con un
incremento hacia el consumo de bebidas artesanales, naturales o saludables y
vinos de futas o artesanales, lo que promueve la oportunidad para nuevos
emprendimientos locales.

Segun los datos del Censo Econdmico (INEC 2021), indica que Ecuador en
torno de un 48% de los negocios registrados tiene menos de cuatro afios de
existencia, y la mayoria estan relacionada con actividad por cuenta propia o
emprendimiento, especialmente en ciudades como Guayaquil, donde el comercio,
los servicios y la transformacion de alimentos son areas econdmicas prioritarias.

Lo cual sugiere una cultura emprendedora solida, favoreciendo el desarrollo
de negocio, como la produccion y comercializacion de vino de frutas. Esta dinamica
contribuye a la generacién del empleo principalmente en sectores populares, y
fortalece el crecimiento de la economia local y promoviendo cadenas de valor
basadas en productos agricolas nacionales. (INEC, 2021)

Analisis Tecnologico
Actualmente, la tecnologia tiene un rol importante en la Elaborado de nuevos

productos, siendo una herramienta esencial para los emprendedores que puedan
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crear y desarrollar sus productos, teniendo en cuenta que en gran medida
contribuira el incremento al mercado objetivo.

Guayaquil, cuenta con un continuo incremento econémico e industrial, el
ingreso a herramientas digitales y maquinaria industrializadas ha ayudado que lo
productores artesanales puedan subir su produccion. Del mismo modo,
aprovechando el marketing digital y las redes sociales facilitando la interaccion
directa con el publico objetivo.

Por ultimo, la adecuada instauracion de tecnologia en cada etapa del
proceso permite no solo optimizar recursos, ademas ofrecer un producto
competitivo, innovador y ajustado con las tendencias del consumo actual.
Analisis Ecolégico

Es primordial para respaldar la sostenibilidad ambiental del propdésito del
negocio, y factible para impulsar un enfoque agroecoldgico, reduccion de residuos
y uso responsable del agua. Estas practicas pueden convertirse en ventajas
competitivas al dirigirse a consumidores conscientes.

Ley de Gestion Ambiental
Titulo |
Ambito y principios de la gestién ambiental

Art. 1. La presente ley establece los principios y directrices de la politica
ambiental; determina las obligaciones, responsabilidades, niveles de participacion
de los sectores publico y privado en la gestion ambiental y senala los limites
permisibles, controles y sanciones en esta materia,

Art. 2. La gestion ambiental se sujeta a los principios de solidaridad,
corresponsabilidad, cooperacion, coordinacién, reciclaje y reutilizacién de
desechos, utilizacion de tecnologias alternativas ambientales sustentables vy
respecto a las culturas y practicas tradicionales.

Art. 5. Se establece el sistema de descentralizacion de gestion Ambiental
como un mecanismo de coordinacion transectorial, interaccion y cooperacién entre
los distintos ambitos, sistema y subsistemas de manejo ambiental y de gestion de
recursos naturales.

Capitulo |
Desarrollo Sostenible
Art. 7. La gestion ambiental se enmarca en las politicas generales de

desarrollo sustentable para la conversacidon del patrimonio natural y el
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aprovechamiento sustentable de los recursos naturales que establezca el
presidente de la republica al aprobar el Plan Ambiental Ecuatoriano. Las politicas y
el Plan mencionados formaran parte de los objetivos nacionales permanentes y las
metas de desarrollo. El plan Ambiental Ecuatoriano contendra las estrategias,
planes, programas y proyectos para la gestion ambiental nacional. (Ministerio del
Ambiente, agua y transicion ecoldgica, 2024, pag. 1)

El Cédigo Organico del Ambiente

El Cddigo Organico del Ambiente (COA), publicado en el registro oficial
suplemento No. 983 del 12 de abril de 2017, es el reglamento fundamental que
regula la gestion ambiental en el Ecuador. Estas normas tienen como propésito de
defender los derechos de la naturaleza, respaldar los recursos naturales y la salud
de la poblacién.

Que, el articulo 261 de la Constituciéon de la Republica del Ecuador le otorga
potestad y competencia exclusiva al Estado Central sobre: las areas naturales
protegidas, los recursos naturales, los recursos energéticos; minerales,
hidrocarburos, hidricos, biodiversidad y recursos forestales.

Que, el numeral 14 del articulo 281 de la Constitucién de la Republica
establece que sera responsabilidad del Estado prevenir y proteger a la poblacién
del consumo de alimentos contaminados o que pongan en riesgo su salud o que la
ciencia tenga incertidumbre sobre sus efectos.

Art. 6. Derechos de la naturaleza. Son derechos de la naturaleza a los
reconocidos en la Constitucién, los cuales abarcan el respeto integral de su
existencia y el mantenimiento y regeneracién de sus ciclos vitales, estructura,
funciones y procesos evolutivos, asi como la restauracion. (Ministerio del ambiente,
agua y transicién ecologica, 2023, pags. 6,7,12)

Analisis Legal

Segun el reglamento para la autorizacion y control de la publicidad de
ley Organica de Ministerio de Salud 2014.

Art. 48. La publicidad de bebidas alcohdlicas por ningun motivo se vinculara
a la salud, al éxito deportivo 0 a la imagen de la mujer como simbolo sexual. La
autoridad sanitaria vigilara y controlara el cumplimiento de esta disposicion “

Art. 143. La publicidad y promocién de los productos sujetos a registro

sanitario debera ajustarse a su verdadera naturaleza, composicién, calidad u
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origen, de modo tal que se evite toda concepcion erronea de sus cualidades o
beneficios, lo cual sera controlado por la autoridad sanitaria nacional”.

Que la Ley Organica de Régimen de Soberania Alimentaria en el Art 28.
Inciso tercero establece que las leyes que regulan el régimen de salud, la
educacion, la defensa del consumidor y el sistema de la calidad, estableceran los
mecanismos necesarios para promover, determinar y certificar la calidad y el
contenido nutricional de los alimentos, asi como también para restringir la
promocién de alimentos de baja calidad, a través de los medios de comunicacion.

Que la Ley de Defensa al Consumidor en el Art 6. Prohibe toda forma de
publicidad engafosa o abusiva que induzca a error en la eleccion del bien de
consumo afectando al derecho del consumidor. (Agencia Nacional y Regulacion
Control y Vigilancia Sanitaria, 2024, pag. 1)

Segun lo estipulado del capitulo 3 de la Agencia Nacional y Regulaciéon
Control y Vigilancia sanitaria 2014 estipulan algunos articulos relacionados al
control de la publicidad y de consumo de bebidas alcohdlicas:

Art. 24: En la publicidad de bebidas alcohdlicas, por ningun motivo se
vinculara a la salud, al éxito deportivo o a la imagen de la mujer como simbolo
sexual. La autoridad sanitaria nacional vigilara y controlara el cumplimiento de esta
disposicion. Art. 25: La publicidad de las bebidas alcohdlicas debe llevar la
advertencia sobre su caracter nocivo para la salud.

Art. 26: (Reformando por el Art 7 del Acuerdo 00001709 publicado en el
R.0.807,10-X-2012). - En la publicidad de bebidas alcohdlicas se prohibe que:
Promueva un consumo excesivo.

Asocie el consumo con actividades educativas, deportivas, del hogar o del
trabajo.

Asocie el consumo del producto a través de sorteos, concursos o
coleccionables.

Se utilice a deportistas reconocidos, o a otras personas con el fin de
promocionar equipos, y estuarios o implementos deportivos u otros objetos.

Asocie el consumo con celebraciones civicas, religiosas o tradicionales.

Atribuya al producto propiedades sedantes, estimulantes o desinhibidora.

Art. 27. Toda publicidad de bebidas alcohdlicas debe de incluir la frase
“Advertencia”. El consumo excesivo de alcohol limita su capacidad de conducir y

operar maquinarias, puede causar danos en su salud y perjudica a su familia.
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Ministerio de Salud Publica del Ecuador. Venta prohibida a menores de 18 afios.
(Agencia Nacional y Regulacion Control y Vigilancia Sanitaria, 2024, pag. 4)
Segun la Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitario
2014.
Capitulo IV
Bebidas Alcohdlicas
Art. 21. En el etiquetado de las bebidas alcohdlicas, constara con el mensaje
de advertencia sefialado en el reglamento general a la ley organica de defensa del
consumidor vigente, cumpliendo con las especificaciones del instructivo
correspondiente.
Capitulo VI
Control de Etiquetado
Art. 24. Corresponde a la Agencia Nacional de Regulaciéon, Control y
Vigilancia Sanitaria (ARCSA), el control y la vigilancia del etiquetado de alimentos
procesados para el consumo humano. Art. 25. La etiqueta de los alimentos
procesados debe cumplir con lo dispuesto en el Registro Sanitario autorizado por
la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA).
Capitulo VIII
De las Sanciones
Art. 26. En el caso de incumplimiento de lo determinado en el presente
reglamento, se procedera a la suspensién o cancelacion del registro sanitario, de
conformidad con la normativa que para el efecto dicte la Autoridad Sanitaria.
(Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria, 2024, pag. 5)
Fuerzas de Porter
Es una herramienta que se utiliza para analizar y comprender el entorno que
rodea a una empresa a través de cincos factores de competencia, en la figura 3.
Figura 3

Fuerzas de Porter

Poder de Poder de Rivalidad
Amenaz Y S Amenaz
enazas de negociacion negociacion enazas de entre
nuevos de | de | productos tid
competidores ©10s ©los sustitutos competicores
) compradores. proveedores. : existentes.
Notas:

Fuente: Plan de Marketing, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
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Amenazas de nuevos competidores (Medio)

Actualmente, la produccién de bebidas elaboradas de forma tradicional o no
industrial experimenta un notable crecimiento en Ecuador. En caso de que el vino
de uvilla obtenga una amplia aceptacion en el mercado por parte de los
consumidores, es probable que surjan nuevos competidores que repliquen la idea
de esta propuesta, pero habra dificultades al ingresar al mercado, por la inversion
inicial y el poco conocimiento de frutas exdticas. Ademas, la complejidad en a
produccion y el procesamiento de la uvilla puede ser un obstaculo para nuevos
entrantes. La necesidad de establecer una red de distribucion y una estrategia de
marketing efectiva también puede ser un desafio para los nuevos competidores.
Poder de negociacion de los compradores (Alto)

La poblacion Guayaquilefia cuenta con una variedad creciente de
alternativas de bebidas alcohdlicas, lo que incrementa su capacidad de eleccion
frente a varias opciones, a pesar de que el vino de uvilla es una propuesta
innovadora en el mercado, el comprador puede hacer comparaciones con otros
tipos de vinos y otras bebidas tradicionales. Por ello resulta importante resaltar sus
caracteristicas unicas enfocandose en las propiedades beneficiosas para la salud
y su identidad andina. La calidad del producto, el precio y las experiencias del
cliente seran factores claves para retener a los compradores. la influencia de las
redes sociales y las recomendaciones de amigos y familiares también pueden influir
en la decision de las compras.

Poder de negociacion de los proveedores (Bajo)

El vino de uvilla necesita recurso esencial, la fruta es de origen andino , cuya
produccion no se ha expandido ampliamente en la regién costera del Ecuador,
vamos a depender de agricultores de la sierra o, en caso de optar plantaciones
propias pueden elevar los costos de adquisicion, también habra una dependencia
de insumos especializados (botellas, etiquetas o corchos),se puede ver afectado
por alternaciones de precio, considerando lo anterior ,esto representa un riesgo alto
y notable para el negocio. La calidad de la fruta y la disponibilidad de insumos
pueden afectar directamente la calidad del producto final. la relaciéon con los
proveedores sera crucial para asegurar la continuidad del negocio.

Amenazas de productos sustitutos (Alto)
En la ciudad de Guayaquil, existe una tendencia creciente de bebidas

alcohdlicas, y ademas se encuentran los vinos tradicionales, cervezas artesanales
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y otras opciones. En este contexto, es primordial promover el vino de uvilla como
una alternativa beneficiosa para la salud, con una perspectiva que represente la
identidad andina. Ademas, el vino elaborado a base de esta fruta tropical puede
despertar interés de quienes buscan opciones novedosas sostenibles. Con el fin de
fortalecer su posicionamiento en el sector local, es importante destacar la calidad y
la originalidad del producto. La competencia con productos importados también
puede ser un desafio.

Rivalidad entre competidores existentes (Medio)

En la actualidad, no existe competencia directa de vinos elaborados con
frutas tropicales en la ciudad de Guayaquil, lo que representa una sostenibilidad
favorable. Sin embargo, hace presencia la competencia indirecta con sus vinos
tradicionales, bebidas alcohdlicas de alta gamas y entre otras opciones, ya que
estan presentes y se encuentran bien posicionadas en las industrias de bebidas.
Matriz de ponderacion de las 5 Fuerzas de Porter

El analisis de las 5 Fuerzas de Porter permiti6 evaluar el nivel de
competitividad existente dentro del mercado de bebidas alcohdlicas y determinar
los principales factores que pudieron influir en el desarrollo del modelo de negocio
del vino a base de uvilla. A través de esta herramienta se identificaron aspectos
relacionados con la competencia entre empresas del sector, el poder de
negociacion de clientes y proveedores, la amenaza de productos sustitutos y el
ingreso de nuevos competidores al mercado.

Asimismo, se determind que la diferenciacion del producto constituyd un
factor fundamental para generar una ventaja competitiva, considerando las
caracteristicas innovadoras del vino elaborado a base de uvilla y las preferencias
identificadas en los consumidores durante el estudio de mercado. Del mismo modo,
las estrategias de marketing y comercializacion permitieron fortalecer el
posicionamiento del producto, incrementar su visibilidad y fomentar la intencion de
compra dentro del mercado objetivo.

Por otra parte, la calidad del servicio al cliente y las estrategias de fidelizacion
contribuyeron al fortalecimiento de la relacion con los consumidores, promoviendo
una mayor satisfaccion y preferencia hacia la marca. En la tabla 18 se presentd la
matriz de ponderacion correspondiente al analisis de las 5 Fuerzas de Porter, con
el propodsito de evaluar el nivel de impacto de cada factor dentro del entorno

competitivo del proyecto. Segun la tabla 19
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Tabla 19
Matriz de ponderacion de las 5 Fuerzas de Porter
Fuerzas Descripcion Calificacion Peso Ponderacion
(1-5) (%)
Amenazas de nuevos Posibles imitadores, 3 0,20 0,60
competidores existen barreras
iniciales
Poder de negociacidon Presencia de muchas 5 0,25 1,25
de los compradores alternativas.
Poder de negociacion  Dependencia de los 2 0,15 0,3
de los proveedores agricultores de la
sierra.
Amenazas de nuevos  Mercado altamente 5 0,25 1,25
productos sustitutos competitivo.
Rivalidad entre Marcas posicionadas, 3 0,15 0,45
competidores sin rival directo.
existentes
Total 1 3,85
Notas:

Fuente: Plan de Marketing, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

Las fuerzas mas fuertes son el poder de compradores, los posibles
consumidores tienen bastantes alternativas al momento de adquirir una bebida. Y
la amenaza de nuevos productos sustitutos, se cuenta con una amplia gama de
bebidas alcohdlicas y vinos tradicionales y no tradicionales, cualquiera de estos
podria sustituir el producto propuesto.

Las fuerzas moderadas son la de amenazas de nuevos competidores, si el
producto tiene una gran aceptacion por parte del publico, quizas existan nuevos
competidores que quieren replicar el producto, pero tendria dificultad por la falta de
conocimiento de frutas tropical y de la inversion inicial. Y la rivalidad entre
competidores existente, no se cuenta con competencia directa, pero si hay
competencia indirecta que serian los vinos tradicionales y cervezas artesanales,
entre otras opciones de bebidas alcohdlicas, ya que representan su

posicionamiento en el sector local.
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El poder de proveedor es bajo, ya que vamos a depender de los agricultores
agricolas de la sierra, en el caso de falta produccién no contamos con mas
proveedores, esto se nos dificultaria un poco, teniendo en cuenta otra opcién de
plantaciones propias, pero tendriamos una mayor adquisicion de costos y un alto
riesgo en el negocio. Con una puntacion de 3,85 sobre 5, indica un mercado
competitivo fuerte, con alta amenazas en el poder de compradores y productos
sustitutos, pero también con alternativas claras para diferenciarse si se reacciona a
tiempo.

Cadena de Valor

Actividades Primarias.

. En la tabla 20 se detallaron las actividades primarias de la cadena de valor
sirven para gestionar, crear, vender y entregar un producto o servicio de forma
directa al cliente. Son el nucleo operativo de la empresa y su funcion principal es
generar el valor por el cual el consumidor esta dispuesto a pagar.

Tabla 20

Actividades Primarias

Actividades Descripcion
Logistica Aprovisionamiento de materia prima.
Interna Desplazamiento de la materia prima en planta.

Seleccion de la materia prima
Operaciones Mantenimiento de las maquinarias.
Proceso de produccion.
Control de calidad.

Logistica Almacenamiento del producto terminado.
Externa Canales de distribucion.

Comercializacion digital y despacho.
Marketing y Ofertas y promociones
Ventas Degustaciones.

Comercio directo por medio de plataformas digitales.

Servicios Atencion personalizada de postventa. (WhatsApp Business)
Postventa Encuesta de satisfaccion.

Fidelizacion.
Notas:

Fuente: Plan de Marketing, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
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En la tabla 21, se detallaron las actividades de apoyo de la empresa que son las
funciones que sustentan la operatoria diaria y el desarrollo de nuevos productos.
Las actividades de apoyo sirven para respaldar, facilitar y potenciar procesos
principales en diferentes ambitos. Su objetivo es proporcionar las herramientas, la
estructura o el soporte emocional necesario para superar dificultades, mejorar el
rendimiento y garantizar el bienestar,

Tabla 21

Actividades de Apoyo

Actividades Descripcion
Infraestructura de la Direccion administrativa.
Empresa Suficientes recursos. (luz, agua, alquiler)

Cumplimiento legal. (papeles en reglas y registros

sanitarios)
Gestion de Recursos Capacitacion del personal.
Humanos Evaluacion de desempefio

Reclutamiento y seleccion del personal.
Desarrollo tecnologico Tecnologia para seguridad (camaras, software
especializado)
Maquinarias de tecnologia avanzada. (fermentacion)
Control de calidad
Abastecimiento Materia prima
Equipos de produccion

Insumos (botellas, corchos, etiqueta)

Notas:
Fuente: Plan de Marketing, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

Analisis FODA

En esta parte del trabajo se va a realizara un analisis FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades, Amenazas) para el modelo de negocio para la
produccion y comercializacion de vino a base de uvilla en la ciudad de Guayaquil,
para evaluar su situacion interna y externa de la empresa.

Adicionalmente, se realizara un analisis FODA CRUZADO, para conocer la

situacion real que se encuentra la empresa y se planea determinar las estrategias

necesarias para poner en marcha el proyecto.
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Fortalezas
Ubicacion estratégica.
Producto con identidad ecuatoriana.
Productor Innovador y unico.
Debilidades
Falta de reconocimiento de marca.
Inversion alta inicial para la produccién.
Dependencia de un solo producto.
Oportunidades
Apoyo a la agricultura sostenible.
Establecer alianzas estratégicas
Crecimiento a través de las redes sociales.
Amenazas
Competencia directa con vinos tradicionales y bebidas industriales.
Incremento de costos de produccién e insumos.
Problemas climaticos que afectan la produccion de la uvilla.
Se detall6 en la tabla 22 el FODA Estratégico.
Tabla 22
FODA estratégico

FO (Fortaleza+ Oportunidad) F1+02 DO (Debilidad + Oportunidad)

D1+03
Aprovechar la ubicacion geografica para Invertir en marketing digital para
establecer alianzas estratégicas con ganar visibilidad del producto.

distribuidores, restaurantes,

supermercados.

FA (Fortaleza + Amenaza) F2+A1 DA (Debilidad + Amenaza) D2+A2

Fortalecer la imagen del producto Desarrollar un plan financiero
ecuatoriana para competir con vinos estructurado para enfrentar el
tradicionales y bebidas alcohdlicas incremento de costos de
industriales. produccion.
Notas:

Fuente: Plan de Marketing, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
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Necesidad para Satisfacer

El proyecto denominado “Produccion y Comercializacion de vino a base de
uvilla en la ciudad de Guayaquil”, tiene como propdsito satisfacer las necesidades
de los posibles consumidores tratandose de un proyecto novedoso, donde se
utilizaran las nuevas tecnologias emergentes para la ejecucion del proyecto. Vamos
a disponer con equipos y maquinarias adecuadas y personal apto para la Elaborado
del vino. Se realizara un analisis detallado sobre las preferencias de los clientes,
tomando en cuentas estos detalles, se pondra en marcha la creacion del producto
que cumpla las expectativas tanto como lo de los proveedores y usuarios finales,

considerando al éxito y la sostenibilidad del negocio.

Clientes

Actualmente, la distribucién del vino de uvilla en Guayaquil puede
consolidarse mediante el reconocimiento de cuatro tipos de clientes potenciales. En
primer lugar, tenemos a los jovenes adultos quienes seran considerados como una
parte fundamental al inicio del proyecto, por sus preferencias de bebidas naturales
y tradicionales, luego aparecen los distribuidores mayorista y minorista, son
indispensable para una amplia distribucién comercial del producto, ya que facilitan
su expansion en licorerias, tiendas especializadas y supermercado, permitiendo la
visibilidad del producto.

Por otra parte, los restaurantes buscan distinguir su gastronomia utilizando
este vino de uvilla como una bebida exclusiva en su platos o gourmet. Los hoteles,
especialmente lo que estan enfocado en el turismo local e internacional, pueden
ofrecer el vino de uvilla como una cortesia de servicios, destacando su origen y su
exclusividad, en la tabla 23.

Tabla 23

Segmento de Clientes

Clientes

Jévenes y Adultos
Distribuidores Mayorista y Minorista
Restaurantes

Hoteles

Notas:
Fuente: Plan de Marketing, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
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Productos Sustitutos

Con esta fruta la “Uvilla” se puede elaborar otros tipos productos como el
Vinagre de uvillay la mermelada de uvilla, lo cual es importante evaluar la demanda,
preferencias y caracteristicas de los consumidores para determinar cuales de estos
productos sustitutos podrian ser mas adecuados y complementarios a la oferta de
vino de uvilla en la tabla 24.
Tabla 24
Segmento de Productos Sustitutos

Producto Sustituto

Vinagre de Uvilla

Mermelada de Uvilla

Notas:
Fuente: Plan de Marketing, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
Proveedores
En la actualidad, Guayaquil cuenta con tres proveedores locales que ofrecen
la uvilla entera lo que respalda la provision regular del insumo principal para la
produccion del vino de uvilla. Frutaldesa se caracteriza como el proveedor
(mayorista) mas adecuado para el crecimiento a largo plazo, por lo tanto, los
proveedores (minorista) de Supermercado Santa Maria y Supermaxi, alcanzar a
cubrir etapas iniciales de produccion, en la tabla 25.
Tabla 25

Proveedores
Proveedores

Frutaldesa
Supermercado Santa Maria

Supermaxi

Notas:
Fuente: Plan de Marketing, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
Mision

Somos una empresa dedicada a la produccion y comercializacion de vino a
base uvilla en la ciudad de Guayaquil, comprometidos a ofrecer a nuestros clientes
un producto de calidad, resaltando el origen natural de su fruto y promoviendo la
identidad ecuatoriana.
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Vision
Ser lider en el mercado ecuatoriano de bebidas alcohdlicas, destacandonos

por nuestra calidad e innovacién, impulsando el valor de productos nacionales.

Marca
Vinovilla S.A
Figura 4
Logo Producto terminado
sl A

A VlNOVlLLA '“-

Sabor distinto y tinico

VINOVILLA

e - 77
\ \«\ "P/ / . .:u:
12% AL BY Vol 750ml  PROOUCTO OE ECLADOR -

Notas:
Fuente: Plan de Marketing, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

El producto presentado en la imagen es un vino llamado VINOVILLA, con el
eslogan "Sabor distinto y unico". A continuacion, se detallan los elementos
observados en la etiqueta y la presentacion del producto:

Nombre del producto: VINOVILLA, que sugiere una relaciéon con la uvilla
(fruta andina utilizada en la produccion del vino).

Eslogan: "Sabor distinto y unico, enfatizando la singularidad del sabor del
vino.

lustracion: Una uvilla (aguaymanto) con hojas verdes, rodeada de ramas
de laurel en la parte superior de la etiqueta, representando la identidad andina y
natural del producto.

Informacién nutricional y legal:

Graduacion alcohélica: 12% ALC. BY VOL.

Contenido: 750 ml.

Origen: Producto de Ecuador, indicando su procedencia ecuatoriana.

Diseio: La etiqueta tiene un estilo minimalista y natural, con colores beige

y verde, que sugiere un enfoque en la artesania y la sostenibilidad.
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Presentacion: La botella es de vidrio verde oscuro con tapa negra, tipica
de vinos, lo que le da un aspecto premium y tradicional.

Valores

Calidad: Garantizamos producto de excelencia.

Innovacién: Fomentar la creatividad en nuestros productos para mejorar la
eficiencia.

Compromiso: Trabajar con entusiasmo, responsable y honesto.

Perseverancia: Superar los obstaculos y dificultades para alcanzar los
objetivos de la empresa.

Trabajo en equipo: Promover el apoyo de agrupacién para alcanzar el éxito.

En la figura 5 los valores.
Figura 5

Valores

Notas:

Fuente: Plan de Marketing, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
Politicas de la Empresa
Politica de Calidad.
Politica de Etica y Responsabilidad.

Politica de Atencion al Cliente.

Politica de Seguridad Alimentaria.

Politica de Marketing.

Politica Ambiental.

Propuesta de Valor

Ofrecer un vino de alta calidad, elaborada principalmente de una fruta andina
(uvilla), sembrada de una manera sostenible. Este vino se va a diferencia por su:
origen natural, calidad, sabor unico, propiedades nutricionales e identidad
ecuatoriana. Nuestro propésito es satisfacer las necesidades los consumidores que

valoran la excelencia, la autenticidad y el compromiso ambiental.
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Plan de Marketing Mix(4p)

Se realizara un Marketing Mix, ya que es fundamental para definir los
componentes claves que se debe considerar y gestionar para comercializar
efectivamente el producto, tomando en cuenta las 4p (producto, precio, plaza,
publicidad).

Estrategia del Producto

El nombre del producto sera “Vinovilla “, ofreceremos un vino con un sabor
distinto y unico, su exhibicion se caracteriza por una etiqueta distinguida que resalte
la fruta del origen ecuatoriano, se vendera en botellas de vidrio de 750 ml, con un
disefo biodegradable y atractivo, la calidad original y la propiedad nutricional del
producto, se diferenciara de otros vinos del mercado local.

Estrategia del Precio

Nosotros buscaremos posicionarnos como un producto de alta calidad,
usaremos precios asequibles en comparacion de los vinos locales e importados,
sosteniendo el equilibrio entre calidad y rentabilidad. Ademas, se tratara de tener
una flexibilidad para ajustar los precios segun los segmentos del mercado y canales
de venta.

Estrategia del Plaza

Realizaremos una distribucién selectiva, por medio de canales directos e
indirectos, como:

Tiendas especializadas y supermercados

Restaurante y hoteles

Venta en lineas (plataformas digitales, redes sociales)

Estrategia del Publicidad

Nos enfocaremos dar a conocer nuestro producto a través de las siguientes

estrategias:

e Marketing digital e Campafia en redes sociales.
e Degustaciones en puntos de e Entrega de volantes.

venta
e Participacién en ferias

gastrondmicas
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Realizar un Analisis Técnico para la Produccion y Comercializaciéon de Vino a
Base de Uvilla.

Localizaciéon del Proyecto

Este proyecto permite establecer las opciones de localizacion que se

fundamenta en el macro y micro.

Macro Localizacion

La macro localizacion de este negocio se establecera en la ciudad de
Guayaquil, considerando el principal centro econémico y logistico del Ecuador

Micro Localizacion

El modelo de negocio de produccion y comercializacidn de vino a base de
uvilla se establecera en la calle Panama, ubicada en el centro de la ciudad de
Guayaquil, esta zona presenta un entorno urbano revitalizado, con alta influencia
de personas, presencia de hoteles, restaurantes, cafeterias y espacios culturales,
lo que lo convierte una opcién estratégica, en la figura 6.

Figura 6

Ubicacioéon

Fuente: Google Maps, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
Organigrama de la Empresa

Se detallo en la figura 7 el organigrama con la estructura de la empresa, el
organigrama estara encabezado por el Gerente General, distribuida con 5
departamentos financieros, cada departamento va a contar con un empleador que
va a realizar su funcion de la empresa para poner en marcha el modelo de negocio
para la produccion y comercializacién de vino a base de uvilla en la ciudad de

Guayaquil. y en la tabla 26 se detallara la descripcion de cada puesto de trabajo.
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Figura 7

Organigrama

l Gerente General |
Departamento Departamento
Departamento I Dﬁg;ﬁg‘fgg%ge \ de Ventas y l Técnico Departamento

Logistica l

Financiero

de Produccion

T
Secretaria Chofer -
o) o ) [

Fuente: Elaborado propia 2026
Tabla 26

Descripcion de los Puestos

Departamento Cargo N.° Funciones Principales
Gerencia Gerente ] Direccion estratégica, supervision general y
General General toma de decisiones.

N _ Elaborado del vino, control del proceso
Produccion Operarios 2 _ o )
productivo, cumplimiento de estandares.
Es la persona encargada de la organizacion

Administracion Secretaria 1 de las reuniones, atencién telefénica, manejo

de archivos.
Venta y Atencion al cliente, ventas directas,
. Vendedor 1 o
Logistica seguimiento postventa y apoyo en entregas.
Su responsabilidad es asegurar un traslado
Chofer 1
seguro de los productos.
. Asistente Mantenimiento de maquinaria, soporte
Técnico 1
Técnico técnico, control de equipos.
. . Contabilidad, manejo de pagos, control
Financiero Contadora 1

financiero y tributario

Notas:
Fuente: Estudio Técnico, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
Condiciones Salariales de la Empresa
En esta seccién se discutira las remuneraciones mensuales para el

personal contratado en funcion de las actividades que realizan, en la tabla 27.
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Tabla 27

Salario

Cargo N° Personal Sueldo Mensual
Gerente General 1 $700,00
Operario 2 $500,00
Contadora 1 $500,00
Secretaria 1 $500,00
Vendedor 1 $482,00
Chofer 1 $500,00
Técnico 1 $482,00
Total 8 $3.664,00
Notas:

Fuente: Estudio Técnico, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

Se planted la contratacién de un total de ocho personas para la operacién
del modelo de negocio. Al Gerente General se le asigndé un sueldo mensual de
700,00 ddlares. Para los cargos de Operarios, Contadora, secretaria y Chofer se
estableciéo una remuneracién mensual de 500,00 ddlares. Cabe destacar que la
Contadora trabaja medio tiempo.

En cambio, la secretaria cumple una jornada completa, lo que explica que
ambos cargos perciban el mismo sueldo mensual, ya que la contadora aporta sus
funciones especificas en menos horas. Por su parte, al Vendedor y al Técnico se
les fij6 una remuneracion mensual de 482,00 ddlares. En total, se proyecta un
desembolso mensual de 3.664,00 ddlares para cubrir los sueldos del personal
operativo de la empresa.

Sueldos y Salarios y Beneficios Sociales

En esta seccidn se realizara los sueldos y salarios y beneficios sociales
para cada persona que forma parte del modelo negocio del vino de uvilla en la
ciudad de Guayaquil. Apéndice N° 1.

Noémina de los trabajadores

Dependiendo del area que fueron contratados, la empresa distribuira a sus
empleados de la siguiente manera y presentara la tabla correspondiente de su
pago. Apéndice N° 2, Apéndice N° 3, Apéndice N° 4, Apéndice N° 5 abarca la
nomina de los departamentos del Personal Administrativo, Personal de Ventas,

Mano de Obra Directa y Mano de Obra Indirecta
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En las siguientes tablas se mostraran los valores totales de activos fijos que

se necesitan para poner en marchan el modelo de negocio de produccion y

comercializacién a base de uvilla en Guayaquil, se especificara cada detalle con su

respectivo valor, en la tabla 28.
Tabla 28

Maquinaria y Equipo de Produccion

Equipo Q Valor Unitario Valor Total

Despulpadora de fruta 1 $1.800,00 $ 1.800,00
Tanques de fermentacion en acero inoxidable 2 $ 1.400,00 $ 2.800,00
Filtro de vino 1 $1.200,00 $ 1.200,00
Prensa neumatica 1 $3.200,00 $ 3.200,00
Embotelladora semiautomatica 1 $2.500,00 $ 2.500,00
Taponadora semiautomatica 1 $ 800,00 $ 800,00
Etiquetadora semiautomatica 1 $ 900,00 $ 900,00
Camara fria 1 $3.500,00 $ 3.500,00
Bascula digital industrial 1 $ 200,00 $ 200,00
Estanterias metalicas 5 $ 115,00 $ 575,00
Mesa de seleccion+ bandejas 1 $ 500,00 $ 500,00
Total 16 $16.115,00 $ 17.975,00
Notas:

Fuente: Estudio Técnico, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

Entre los equipos adquiridos se conté con una despulpadora de fruta, la cual
tuvo un costo de $1800,00. Y se compraron dos tanques de fermentacién en acero
inoxidable, cada uno valorado en 1.400,00 ddlares, sumando un total de $ 2.800,00.
El filtro de vino costdé $1200,00. Para la prensa neumatica se adquirid un equipo
con un valor de $3.200. La embotelladora semiautomatica tuvo un costo de $
2.500,00. La taponadora semiautomatica de botella se pagd en $ 800.

Por otro lado, la etiquetadora semiautomatica $ 900. Ademas, se compro
una camara fria por $3.500,00 y una bascula digital industrial $200 y cinco
estanterias metalicas con un valor unitario $115, sumando $575 en total y una mesa
de seleccién + bandejas con un total de $500. En el Apéndice N° 6 detallo

maquinarias.
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En la tabla 29, los equipos de oficina se adquirieron en total 19 unidades,
cuya inversion asciende a $2.160,00. Dentro de esta compra se incluyen 5
escritorios de oficina, con un costo unitario de $200,00, alcanzando un valor total
de $1.000,00. A su vez, se incorporaron 5 sillas giratorias de oficina, cuyo precio
por unidad fue de $100,00, lo que representa un subtotal de $500,00. De igual
manera, se adquirieron 4 sillas de espera, con un valor individual de $90,00,
sumando un total de $360,00. Se afadieron 5 archivadores, cuyo precio unitario
correspondio a $60,00, lo que generd un gasto total de $300,00.
Tabla 29

Equipos de oficina

Detalle Cantidad Precio Unitario Valor Total
Escritorio de oficina 5 $ 200,00 $ 1.000,00
Silla de oficina giratoria 5 $ 100,00 $ 500,00
Silla de espera 4 $ 90,00 $ 360,00
Archivadores 5 $ 60,00 $ 300,00
Total 19 $ 450,00 $ 2.160,00
Notas:

Fuente: Estudio Técnico, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

En la tabla 30, se adquirié cinco computadoras cada una valorado a 700
ddlares, sumando un total de tres mil quinientos ddélares, ademas se comprd una
impresora a setecientos doélares y 4 camaras de seguridad cada una a 65,50,
obteniendo un total de $ 262,00 y 3 aires acondicionados cada uno 450 dolares,
sumando un total de trece mil quinientos cincuenta délares.
Tabla 30
Equipo de Computo

Equipo Cantidad Valor Unitario Valor Total
Computadora 5 $ 700,00 $ 3.500,00
Impresora 1 $ 700,00 $ 700,00
Céamara de Seguridad 4 $ 65,50 $ 262,00
Aire acondicionado 3 $450,00 $ 1.350,00
Total 14 $1.915,50 $ 6.512,00

Notas:
Fuente: Estudio Técnico, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
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En la tabla 31, para la distribucién y logistica se adquirié una furgoneta con
un valor de quince mil délares y dos montacargas cada uno a 23.920 ddlares cuyo
valor total fue de 47.840,00 délares.

Tabla 31
Vehiculo

Vehiculo Cantidad Valor Unitario Valor Total
Furgoneta 1 $ 15.000,00 $ 15.000,00
Montacarga 2 $ 23.920,00 $ 47.840,00
Total 1 $ 38.920,00 $ 62.840,00
Notas:

Fuente: Estudio Técnico, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

Depreciacion de los Activos Fijos

Se realizara el calculo de la depreciacioén para cada uno de los activos fijos
que se tomaron en cuenta dentro del proyecto, Apéndice N° 7. En la tabla 32 se
presentd el calculo de las depreciaciones correspondientes a los activos fijos
considerados para el desarrollo del proyecto. El valor total de los activos ascendi6
a $88.787,00, generando una depreciacion anual total de $19.660,64.
Tabla 32

Depreciaciones
% de Aios de
Detalle Valor total D. anual
depre. depre.
Maquinarias y Eq. de Produccion $17.975,00 10% 10 $1.797,50
Equipo de Computo $5.812,00 33,33% 5 $1.937,14
Vehiculo $62.840,00 25,00% 5 $15.710,00
Equipos de oficina $2.160,00 10% 5 $ 216,00
Total $88.787,00 $19.660,64
Notas:

Fuente: Estudio Técnico, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

Las maquinarias y equipos de produccion representaron un valor de
$17.975,00, con una vida util estimada de 10 afos y una tasa de depreciacion del
10%, lo que generd una depreciacion anual de $1.797,50. Asimismo, el equipo de
computo registré un valor de $5.812,00, aplicandose una tasa de depreciacion del

33,33% y una vida util de 5 afios, obteniendo una depreciaciéon anual de $1.937,14.
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Por otra parte, el vehiculo constituy6 el activo de mayor valor, alcanzando
un monto de $62.840,00, con una tasa de depreciacion del 25% y una vida util de
5 afos, lo que representd una depreciacion anual de $15.710,00. Finalmente, los
equipos de oficina tuvieron un valor de $2.160,00, con una vida util de 5 afios y una
depreciacion del 10%, obteniendo una depreciacion anual de $216,00.
Depreciaciones anuales

En la tabla 33 se presentaron las depreciaciones anuales de los activos fijos
considerados dentro del proyecto durante los cinco afios de proyeccion. El equipo
de computo registr6 una depreciacion anual de $1.937,14, manteniéndose
constante durante todo el periodo analizado.

Tabla 33

Depreciaciones

Depreciaciones Ao 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

(-)Eq computacion $1.937,14  $1.937,14 $1.937,14 $1.937,14 $1.937,14
(-) Vehiculos $15.710,00 $15.710,00 $15.710,00 $15.710,00 $15.710,00
(-) Eq de Oficina  $216,00 $216,00 $216,00 $ 216,00 $ 216,00
(-) Maquinarias $1.797,50 $1.797,50 $1.797,50 $1.797,50 $1.797,50

Total $19.660,64 $19.660,64 $19.660,64 $19.660,64 $19.660,64

Notas:
Fuente: Estudio Técnico, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

En cuanto al vehiculo, este generd una depreciacién anual de $15.710,00
durante los cinco afos proyectados, constituyéndose como el activo con mayor
impacto dentro de las depreciaciones totales. Por su parte, los equipos de oficina
registraron una depreciacién anual de $216,00, mientras que las maquinarias
presentaron una depreciacion de $1.797,50 por afo. De esta manera, el total de
depreciaciones anuales alcanzé un valor de $19.660,64 para cada uno de los cinco
anos proyectados.

Activos Diferidos

En la tabla 34, se elabord, el calculo de los activos diferidos que son
necesarios para el proyecto puesto en marcha, aqui encontramos cuentas como
gastos de constitucion y formalizacion, publicidad y marketing digital, investigacion

y desarrollo y seguros prepagados (maquinaria, local).
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Tabla 34
Activos Diferidos
Concepto Cantidad Monto
Permiso de cuerpo de bomberos 1 $40,00
Obtencion del RUC 1 $0,00
Permiso de funcionamiento (Municipal) 1 $150,00
Gasto de Instalacion 1 $1.500,00
Permiso de registro sanitario 1 $2.000,00
Registro de marca 1 $220,00
Total 5 $3.910,00
Notas:

Fuente: Estudio Técnico, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

Se realizd una inversion total de 3.910,00 délares en activos diferidos para
el proyecto. Entre estos gastos se incluyeron el permiso de cuerpo de bomberos,
tuvo un monto de 40,00 ddlares correspondientes al permiso de funcionamiento a
ciento cincuenta dolares. Ademas, se destind un gasto de instalacién de 1.500,00
dolares para el permiso de registro sanitario fue de 2.000,00 ddlares, que
comprendio un registro de marca de doscientos veinte délares.

Procesos de Produccién

El proceso de produccion del vino a base de uvilla comenzé con la recepcion
y seleccion cuidadosa de la fruta, asegurando que cumpliera con los estandares de
calidad para garantizar un producto final 6ptimo. La uvilla seleccionada se llevé a
la despulpadora, donde se separd la pulpa de la cascara y semillas.

La pulpa extraida se transfirio a los tanques de fermentacion, en los cuales
se afnadié levadura, azucar y conservantes en las proporciones establecidas por el
departamento de Investigacion y Desarrollo, para iniciar el proceso de fermentacion
alcohdlica. Durante esta etapa, se controlaron las condiciones de temperatura y
tiempo para obtener las caracteristicas organolépticas deseadas, tales como sabor,
aroma y color.

Una vez finalizada la fermentacion, el vino se sometio a procesos de filtrado
para eliminar impurezas y residuos solidos. Posteriormente, se procediéo a la
esterilizacion de las botellas para garantizar la inocuidad del producto. El

embotellado se realiz6 mediante una embotelladora semiautomatica que permitio
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optimizar el tiempo y la precision en el llenado. Las botellas fueron luego selladas
con corchos utilizando la encorchadora manual y etiquetadas manualmente para
identificar el producto y brindar informacion al consumidor.

El vino fue almacenado en la refrigeradora industrial para conservar sus
propiedades hasta el momento de la distribucion. El producto terminado se organizé
en estanterias metalicas dentro del almacén, desde donde el vehiculo de reparto
se encargo de la distribucion hacia los puntos de venta y clientes finales. En la figura
8 se detall6 el proceso de produccion del vino de uvilla.

Figura 8
Proceso de Produccién

ItIﬁIﬁI‘lhItIﬁI

Notas:
Fuente: Estudio Técnico, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
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Capacidad de Produccioén

En la tabla 35 se detall6 el proceso de produccion de vinos y su capacidad

diaria.
Tabla 35
Procesos
Etapas Descripcion de la Actividad Capacidad Diaria
1.Recepcion y Recepcion de la fruta fresca. Se realiza

N _ seleccion manual para eliminar frutos en 100 kg de uvilla
seleccion de uvilla o
mal estado o no aptos para vinificacion.

Limpieza de los frutos con agua potable y
2.Lavado y . . 100 kg por
. - solucion desinfectante. Asegura la _
desinfeccion . . jornada
inocuidad del producto.

La fruta es despulpada para extraer la pulpa 100 kg/dia =
3. Despulpado

y jugo, eliminando semillas y cascaras. 50.000 ml aprox.
L Se afiaden azucar, levadura y conservantes
4 .Adicion de _ . Para los 50.000
_ a la pulpa. Esto permite la fermentacion
insumos ml

adecuada y conservacion del producto.

- La mezcla se coloca en 2 tanques (75 litros
5.Fermentacion ] Hasta 150.000
o c/u) durante 7 a 10 dias. Lotes alternos ]
alcohdlica . . . . ml/dia
permiten flujo continuo de produccion.

. Se deja reposar el vino durante unas
6.Maduracion . _ _
o semanas (en frio si se desea). Mejora 50.000 ml rotativo
Estabilizacion . L
sabor, claridad y estabilidad del producto.

Se eliminan impurezas y residuos sélidos
7. Filtrado 50.000 ml/dia
antes del embotellado.

Se llena cada botella (de 750 ml aprox.) con 66 botellas aprox.
8. Embotellado

el vino estabilizado. por dia
9.Corchado y Las botellas se sellan con corcho y se
_ _ o 66 botellas/dia
etiquetado etiquetan para la comercializacion.
_ Se almacenan en estanteria metalica en
10.Almacenamient 50.000 ml
o lugar seco y fresco. Se preparan para . .
0 y distribucion disponibles

entrega y venta.

Notas:
Fuente: Estudio Técnico, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026



Tabla 36
Calculo Capacidad

57

Dias Produccion Produccion
Periodo Horas por dia

laborados diaria (litros) total
Diario 8 1 150 150
Semanal 8 5 150 750
Mensual 8 22 150 3.300
Anual 8 261 150 39.150
Notas:

Fuente: Estudio Técnico, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

La capacidad de produccion del vino a base de uvilla se determind

considerando una jornada laboral de 8 horas diarias y una produccion estimada de

150 litros por dia. Con base en estos parametros, se establecié una produccién

diaria total de 150 litros. A nivel semanal, considerando 5 dias laborables, se

proyecté una capacidad de produccion de 750 litros. Asimismo, la produccion

mensual alcanzo los 3.300 litros, tomando en cuenta 22 dias de trabajo al mes. Por

otra parte, la capacidad de produccion anual se estimé en 39.150 litros,

considerando 261 dias laborables durante el afio. Es importante destacar que esta

capacidad anual de 39.150 litros equivale a la produccion de 52.200 unidades de

750 ml cada una. Esta programacion técnica permite cubrir de manera precisa el

2,11% del mercado potencial identificado, asegurando que la infraestructura y

maquinaria del proyecto operen a un nivel de eficiencia éptimo en la tabla 36.

Costo Unitario

El total de los costos variables mensuales alcanzé los 3.447,50 ddlares, tabla 37.

Tabla 37

Costo Unitario Calculo

Insumo Cantidad (kg) Precio unitario Costo mensual
Uvilla 1.000 $ 2,20 $2.200,00
Azucar 300 $ 1,50 $ 450,00
Levadura 100 $ 7,00 $ 700,00
Conservantes 30 $ 3,25 $ 97,50
Total $ 3.447,50

Notas: Fuente: Estudio Técnico, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
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En cuanto al costo unitario de produccién, se analizaron los costos variables
mensuales asociados a la materia prima. Se utilizé mensualmente 1.000 kg de uvilla
con un precio de 2,20 délares por kilogramo, lo que represento un costo de 2.200,00
dolares. Se anadio 300 kg de azucar a 1,50 ddélares por kilogramo, sumando 450,00
ddlares. La levadura tuvo un consumo de 100 kg a un precio de 7,00 dolares por
kilogramo, generando un costo de 700,00 dolares. Se incorporaron 30 kg de
conservantes a 3,25 ddlares por kilogramo, con un valor mensual de 97,50 ddlares.
Costos Fijos Mensuales

En relacién con los costos fijos mensuales, se determindé un total de
$6.428,22, compuesto por diferentes rubros esenciales para el funcionamiento de
la empresa. El principal componente corresponde a sueldos y salarios, que
representan un monto de $3.664,00. A este valor se suma la depreciacion anual
prorrateada en 12 meses, equivalente a $1.638,39. Ademas, se consideraron los
activos diferidos amortizados, que generan un costo mensual de $325,83, junto con
los suministros y servicios, que ascienden a $800,00.

Los costos fijos mensuales representan un gasto constante para la empresa,
independientemente de la produccion o ventas. Es importante analizar estos costos
para identificar oportunidades de reduccion y optimizacion. Por ejemplo, se puede
considerar la renegociacion de contratos de servicios o la busqueda de proveedores
mas economicos para reducir el costo de suministros y servicios. Tabla 38.

Tabla 38

Calculo de los costos fijos

Concepto Monto mensual
Sueldos y salarios $ 3.664,00
Depreciacion anual / 12 meses $ 1.638,39
Activos diferidos amortizados $ 325,83
Suministros y servicios $ 800,00
Total costos fijos $ 6.428,22

Notas:
Fuente: Estudio Técnico, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
El analisis de los costos mensuales evidencia que el costo total asciende a

$9.875,72, compuesto por costos fijos y variables, tabla 39.
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Tabla 39
Costo Total Mensual

Concepto Costo (USD)
Costos variables 3.447,50
Costos fijos 6.428,22
Costo total mensual 9.875,72
Notas:

Fuente: Estudio Técnico, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
Costo Unitario por Litro

La produccion mensual estimada es de 3.300 litros, con un costo total
mensual de $9.875,72. A partir de esta relaciéon, se determina un costo unitario de
$2,99 por litro, lo que permite establecer una base de referencia para la fijacion de
precios y la evaluacion de la rentabilidad del negocio, en la tabla 40.
Tabla 40

Costo Unitario

Produccion mensual  Costo total mensual Costo unitario (USD/litro)
3.300 litros $9.875,72 $2,99

Notas:

Fuente: Estudio Técnico, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

El analisis de costos y margenes de rentabilidad permitié establecer que el

costo unitario de produccion es de $2,99 por litro. Sobre este valor se aplicé un
margen de ganancia del 48%, equivalente a $1,44, lo que determina un precio de
venta unitario de $4,43, tabla 41.

Tabla 41
Precio de venta unitario

Concepto Valor (USD)
Costo unitario $ 2,99
Margen de ganancia 48% $1,44
Precio de venta unitario $4,43
Notas:

Fuente: Estudio Técnico, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
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Suministros de Oficinas

Para los suministros de oficina se destiné un monto total de 235,00 ddlares.
Esta inversion incluye diez paquetes de resma de hojas cada uno valorado a 3,50
con un valor total de 35,00 dolares y se necesita diez esferos valorados a 0,50
centavos cada uno, sumando un total de 5,00 dolares y cuatro grapadoras con un
costo unitario de 2,25 cada uno, sumando un total de 9,00 ddlares y se necesita
cuatro perforadoras con un costo de 2,25, obteniendo un total de 9,00 ddlares.

Ademas, se compro diez archivadores cada uno a 2,50, obteniendo un total
de veinticinco dolares y se compro cinco calculadoras a veinte dolares cada uno,
sumando un total de cien ddlares, y por ultimo se necesita cinco resaltadores cada
uno a 0,50 centavos, obteniendo un total de 2,50 y finalmente se necesitan cuatro
tachos de basura cada uno a 20 ddlares, sumando un total de 80,00 dolares.

La gestion efectiva de los suministros de oficina es fundamental para el
funcionamiento eficiente de la empresa. Es importante establecer un sistema de
control de inventario para asegurarse de que se tengan los suministros necesarios
en el momento adecuado y evitar la escasez o el exceso de stock.

Tabla 42

Suministro de Oficina

Equipo Cantidad Valor Unitario Valor Total
Resma de hojas 10 $ 3,50 $35,00
Esferos 10 $ 0,50 $ 5,00
Grapadora 4 $ 2,25 $9,00
Perforadora 4 $ 2,25 $ 9,00
Archivadores 10 $ 2,50 $25,00
Calculadoras 5 $ 20,00 $100,00
Resaltadores 5 $ 0,50 $2,50
Tacho de Basura 4 $ 20,00 $ 80,00

Total 48 $ 51,50 $ 235,00
Notas:

Fuente: Estudio Técnico, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

Estrategias para Optimizar el Gasto en Suministros de Oficina
Establecer un presupuesto anual para suministros de oficina
Buscar proveedores mas econdmicos

Implementar un sistema de control de inventario



61

Reducir el uso de papel y otros suministros, en la Tabla 42 se detallara la
informacion de cada uno de ellos.
Capital de Trabajo Método Contable

Para el calculo del capital de trabajo por el método contable se toméd en

cuenta el ciclo de conversion de efectivo y lo obtuvimos con la siguiente formula:

CCE = PPC+ PPI - PPP
PPC (dias) = 1

PPI (dias) = 10

PPP (dias) = 7

CCE = 4

Donde el Periodo de Pago a Clientes (PPC) corresponde a 1 dia, el Periodo
de Produccion e Inventario (PPI) a 10 dias y el Periodo de Pago a Proveedores
(PPP) a 7 dias.

Como resultado, se obtuvo un CCE de 4 dias, lo que refleja el tiempo
promedio que tarda la empresa en recuperar su inversion en efectivo a través del
ciclo operativo.

Anadlisis del CCE

Un CCE de 4 dias indica que la empresa tarda 4 dias en convertir sus
inversiones en efectivo. Esto puede ser un indicador de la eficiencia de la gestion
del capital de trabajo de la empresa. Un CCE mas bajo puede indicar una mayor
eficiencia en la gestion del capital de trabajo, mientras que un CCE mas alto puede

indicar una mayor necesidad de financiamiento, en la tabla 43.

Tabla 43
Calculo capital de trabajo
Anos 0 1 2 3 4 5
(+) Caja $2568,88 $2668,18 $2.771,32 $2.878,44 $2.989,70
(+) CxC $(433,93) §$(450,71) $(468,13) $(486,22) $(505,02)
(+) Inventario $(4.339,33) $ (4.507,06) $ (4.681,28) $ (4.862,23) $ (5.050,18)
(-) CxP $(3.037,53) $(3.154,95) $(3.276,90) $ (3.403,56) $ (3.535,12)
CTN req $ 833,15 $ 865,36 $ 898,81 $ 933,55 $ 969,63
Notas:

Fuente: Estudio Técnico, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
En la tabla 43 se presento el calculo del capital de trabajo neto requerido

(CTN) para los cinco afios de proyeccion del proyecto. Para el afio 1, el capital de
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trabajo requerido alcanzdé un valor de $833,15, considerando los valores
correspondientes a caja, cuentas por cobrar, inventario y cuentas por pagar.

En el afio 2, el CTN requerido ascendié a $865,36, mientras que para el afo
3 se incremento a $898,81. De igual manera, en el afio 4 el capital de trabajo neto
requerido alcanzo los $933,55 vy, finalmente, en el afio 5 se proyecté un valor de
$969,63.

Los resultados evidenciaron un crecimiento progresivo del capital de trabajo
requerido durante el periodo analizado, debido al incremento proyectado en las
operaciones y necesidades financieras del proyecto. Por consiguiente, en la tabla
43 se detalld el calculo anual del capital de trabajo neto requerido.

Tabla 44
Capital de Trabajo

Anos 0 1 2 3 4 5
Requerido $833,15 $86536 $ 898,81 $933,55 $969,63
Incremental $833,15 $32,20 $ 33,45 $ 34,74 $ 36,09

Total $(833,15) §$(32,20) $(33,45) §$(34,74) $(36,09) $ 969,63

Notas:
Fuente: Estudio Técnico, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

El analisis del capital de trabajo permitio identificar los recursos financieros
necesarios para cubrir las operaciones de corto plazo del proyecto durante el
periodo de proyeccion. En el afio 0 se requirid una inversion inicial de $833,15
correspondiente al capital de trabajo requerido para el inicio de las actividades
operativas.

Para el afo 1, el capital de trabajo requerido ascendié a $833,15, reflejando
un incremento incremental de $833,15 en comparacién con el periodo anterior. En
el afio 2, el requerimiento aumenté a $865,36, generando un incremento de
($32,20). Asimismo, en el afio 3 el capital de trabajo requerido alcanzo los $898,81,
con un incremento incremental de ($33,45).

Por otra parte, en el afo 4 el capital de trabajo requerido se proyecto en
$933,55, registrando un incremento de ($34,74). Los resultados evidenciaron un
crecimiento progresivo del capital de trabajo incremental, lo que reflejo la necesidad
de mayores recursos financieros conforme aumentaron las operaciones del

negocio.
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En cuanto al capital de trabajo total, se observaron salidas de efectivo desde
el ano 0 hasta el ano 4, representadas en valores negativos, debido a las
inversiones necesarias para sostener la operacién del proyecto. Finalmente, en el
afo 5 se evidencié una recuperacion del capital de trabajo por un valor de $969,63,
como se detalla en la tabla 44.

Evaluar la Viabilidad Financiera del Proyecto para Determinar su
Rentabilidad y Sostenibilidad Econémica.
Inversioén Inicial

En la tabla 45, la inversion inicial del proyecto asciende a $93.530,15
distribuida en tres componentes principales: capital de trabajo por $ 833,15, activos
fijos con un valor de $88.787,00, y activos diferidos que representan $3.910,00.
Tabla 45

Inversion

Detalle Valor
Capital de trabajo $833,15
Activos fijos $88.787,00
Activos diferidos $3.910,00
Total $93.530,15
Notas:

Fuente: Estudio Financiero, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

En cuanto a la estructura de financiamiento, se definié que el 70% proviene
de capital propio, equivalente a $65.471,11. Por otro lado, el 30% corresponde a
capital externo, es decir, un crédito por $28.059,05, en la tabla 46.
Tabla 46

Estructura de financiamiento

Detalle Porcentaje Valor Total
Capital propio 70% $65.471,11
Capital externo 30% $28.059,05
Total 100% $93.530,15
Notas:

Fuente: Estudio Financiero, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
En la tabla 47, el capital propio fue aportado por dos accionistas en partes

iguales: el Accionista 1 con una contribucion del 35% equivalente a $32.735,55, y
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el Accionista 2 con el mismo porcentaje y monto, alcanzando en conjunto el total

del 70% de financiamiento propio.

Tabla 47

Capital propio

Detalle Porcentaje Valor
Accionista 1 35% $32.735,55
Accionista 2 35% $32.735,55
Total 70% $65.471,11
Notas:

Fuente: Estudio Financiero, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
Capital externo

El capital externo se gestiond mediante un crédito para microempresa por
$28.059,05, en el Banco Pichincha a una tasa efectiva del 24,89% y un plazo de 5

afos, generando una cuota anual de $10.410,14.

Tabla 48

Amortizacion de Crédito Microempresa

Monto $28.059,05

Tasa 24,89%

efectiva

Plazo 5 Cuota: $10.410,14

Periodo Saldo Capital Interés Cuota
0 $28.059,05
1 $24.632,80 $3.426,24 $6.983,90 $10.410,14
2 $20.353,77 $4.279,04 $6.131,10 $10.410,14
3 $15.009,68 $5.344,09 $5.066,05 $10.410,14
4 $8.335,45 $6.674,23 $3.735,91 $10.410,14
5 - $8.335,45 $2.074,69 $10.410,14

Total de Interés $28.059,05 $23.991,65

Notas:

Fuente: Estudio Financiero, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
El cronograma de amortizacién permitio evidenciar la disminucion progresiva
del saldo de la deuda a medida que se realizaron los pagos correspondientes al

capital y los intereses durante el periodo de financiamiento. El crédito adquirido
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ascendio a $28.059,05, con una tasa de interés del 24,89% y un plazo de 5 afios,
estableciéndose una cuota anual fija de $10.410,14.

En el primer afio, el saldo de la deuda se redujo a $24.632,80, luego de
realizar un abono a capital de $3.426,24 y cancelar intereses por $6.983,90. Para
el segundo afo, el capital amortizado aumenté a $4.279,04, mientras que los
intereses disminuyeron a $6.131,10, obteniendo un saldo pendiente de $20.353,77.

Durante el tercer afo, se abonaron $5.344,09 al capital y $5.066,05
correspondientes a intereses, reduciendo el saldo de la deuda a $15.009,68.
Posteriormente, en el cuarto afio se registr6 una amortizacion de capital de
$6.674,23 y un pago de intereses de $3.735,91, dejando un saldo pendiente de
$8.335,45.

Finalmente, en el quinto afo se canceld el saldo restante de $8.333,45
correspondiente al capital, junto con intereses por $2.074,69, logrando extinguir
totalmente la deuda. En total, durante los cinco afios de financiamiento se pagaron
$23.991,65 por concepto de intereses, como se detalla en la tabla 48.

Balance de Activos

El balance de activos se compone de activos fijos en la tabla 49. En cuanto
a los activos fijos, estos ascienden a un total de $88.787,00, distribuidos en los
siguientes rubros: maquinaria y equipo de produccion con un valor de $17.975,00,
equipo de cémputo por $5.812,00, un vehiculo valorado en $62.840,00, y los
equipos de oficina, cuyo valor corresponde a $2.160,00, en la tabla 48.

Tabla 49

Activos Fijos

Detalle Valor total
Maquinaria y Equipo de Produccion $ 17.975,00
Equipo de Cémputo $ 5.812,00
Vehiculo $ 62.840,00
Equipos de oficina $ 2.160,00
Total $ 88.787,00

Notas:
Fuente: Estudio Financiero, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

En la tabla 50, los activos diferidos suman un total de $3.910,00. Dentro de
este grupo se contemplan, el permiso del cuerpo de bomberos con un costo de

$40,00, la obtencion del RUC que no representa gasto, el permiso de
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funcionamiento municipal por $150,00, y los gastos de instalacién con un valor de
$1.500,00. A su vez, se incluye el permiso de registro sanitario por $2.000,00 y el
registro de marca con un costo de $220,00.

Tabla 50

Activos Diferidos

Concepto Cantidad Monto
Permiso de cuerpo de bomberos 1 $40,00
Obtencion del RUC 1 $0,00
Permiso de funcionamiento (Municipal) 1 $150,00
Gasto de Instalacion 1 $1.500,00
Permiso de registro sanitario 1 2.000,00
registro de marca 1 $220,00
Total $3.910,00

Notas:
Fuente: Estudio Financiero, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
Calculo TMAR
En la tabla 51 se detallaron las ultimas 10 inflaciones anuales y su promedio.
Tabla 51

Inflacion de los ultimos 10 afnos

Ao Tasa de Inflacion (%)
2014 3,80%
2015 3,13%
2016 0,08%
2017 1,13%
2018 0,27%
2019 -0,10%
2020 -0,23%
2021 1,85%
2022 2,93%
2023 2,95%

Promedio 1,58%

Fuentes: Banco Central del Ecuador
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Para la evaluacién financiera del proyecto se calculé la Tasa Minima
Aceptable de Retorno (TMAR) tomando en cuenta la inflacion histérica y la prima
de riesgo del mercado. Analizando los ultimos diez afios, la inflacion promedio fue
de 1,58%, considerando valores que oscilaron entre -0,23% y 3,80%, en la tabla 52
se calculo la TMAR.

Tabla 52
Calculo de la TMAR
Inflacion 1,6%

Prima de riesgo del EMBI

Global Diversified
Subindices18/08/2025 7,77%
Producto de ambas 4,68%
Total 14,03%
Notas:

Fuente: Estudio Financiero, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

A partir de este promedio de inflacion, se sumé la prima de riesgo del EMBI
Global Diversified Subindices, correspondiente a 7,77%, y se calculé el producto
de ambas tasas, que asciende a 4,68%, obteniendo una TMAR de 14,03%. Esta
tasa refleja el rendimiento minimo que el proyecto debe generar para ser
considerado viable.
Tasa de Descuento

En la tabla 53, se determiné la tasa de descuento. Los recursos propios
representan $65.471,11 que comprende el 70% del total con un rendimiento
requerido de 14,03%. Sin embargo, la deuda asciende a $28.059,05 que
comprende el 30% del total con un costo de 24,89%.
Tabla 53

Calculo de Ia Tasa de Descuento

Detalle Valor Weight T wxt
Deuda $28.059,05 30% 24,89%  7,47%
Recursos propios  $65.471,11 70% 14,03% 9,82%
Total $93.508,06 100% 17,28%
Notas:

Fuente: Estudio Financiero, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
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La ponderacion de ambos componentes permite calcular una tasa de
descuento total de 17,28%, que sera utilizada para actualizar los flujos de efectivo
futuros del proyecto.

Egresos y sus Proyecciones

En la tabla 54, se detall6 la materia prima.

Tabla 54

Materia Prima

Detalle Precio por Kg Costo mensual Total Mensual Total Anual
Uvilla $ 2,20 $ 2.200,00 $ 403,33 $ 4.840,00
Azlcar $ 1,50 $ 450,00 $ 56,25  $ 675,00
Levadura $ 7,00 $ 700,00 $ 408,33 $ 4.900,00
Conservantes $ 3,25 $ 97,50 $ 26,41 $ 316,88
Total $ 3.447,50 $ 894,32 $ 10.731,88
Notas:

Fuente: Estudio Financiero, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

El analisis de los costos de materia prima revela que la inversion mensual
total asciende a $3.447,50. Sin embargo, el costo anual proyectado alcanza
$10.731,88. Entre los insumos, la uvilla representa el mayor aporte, con un precio
de $2,20 por kg, generando un costo mensual de $2.200,00 y un total anual de
$4.840,00.

El aztcar, con un precio de $1,50 por kg, tiene un costo mensual de $450,00
y un total anual de $675,00. La levadura, cuyo valor es de $7,00 por kg, implica un
costo mensual de $700,00 y anual de $4.900,00. Los conservantes, con un precio
unitario de $3,25, generan un gasto mensual de $97,50 y anual de $316,88. Las
proyecciones de la Materia prima se detallaron en el Apéndice N° 8 teniendo en
cuenta la tasa de crecimiento del 2,27% del IPC de Ecuador.
Costos Fijos

En la tabla 55, el analisis de los costos fijos muestra que la inversién mensual
destinada a cubrir gastos permanentes asciende a $500,00, lo que se traduce en
un costo anual total de $6.100,00. Dentro de estos rubros, el arriendo representa la
mayor parte del gasto, con un valor mensual de $500,00 y un total anual de
$6.000,00.

Adicionalmente, se consideraron los uniformes y equipos, cuyo costo anual

es minimo, equivalente a $100,00, sin afectar de manera significativa el



69

presupuesto general. Las proyecciones de los Costos Fijos se detallaron en el

Apéndice N° 9 teniendo en cuenta la tasa de crecimiento del 2,27% del IPC de

Ecuador.

Tabla 55

Costos Fijos

Detalle Mensual Total Anual
Arriendo $ 500,00 $ 6.000,00
Uniformes y equipos $ - $ 100,00
Total $ 500,00 $ 6.100,00
Notas:

Fuente: Estudio Financiero, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
Costos Variables

En la tabla 56, el analisis de los costos variables refleja los gastos que
dependen directamente del nivel de produccion y operaciones del negocio. El costo
mensual total asciende a $1.577,00. Sin embargo, el costo anual proyectado
alcanza $18.924,00. Las proyecciones de los Costos Variables se detallaron en el

Apéndice N° 10 teniendo en cuenta la tasa de crecimiento del 2,27% del IPC de

Ecuador.

Tabla 56

Costos Variables

Detalle Mensual Valor Anual
Etiquetado $ 96,00 $ 1.152,00
Cartén $ 1.056,00 $12.672,00
Agua $ 100,00 $ 1.200,00

$ 50,00 % 600,00

Luz $ 175,00 $ 2.100,00
Gasolina $ 100,00 $ 1.200,00
Total $ 1.577,00 $ 18.924,00
Notas:

Fuente: Estudio Financiero, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

Gastos

Internet y Teléfono

En la tabla 57 se presentaron los gastos administrativos proyectados para el

primer afio de operacion del proyecto. El gasto mensual total ascendio a $2.364,16,
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generando un valor anual de $28.369,92. Dentro de este rubro se consideraron los
sueldos, salarios y demas remuneraciones, con un valor mensual de $1.700,00 y
un total anual de $20.400,00.

Asimismo, el aporte a la seguridad social, incluyendo el fondo de reserva,
representé un gasto mensual de $331,16 y un valor anual de $3.973,92. Por otra
parte, los beneficios sociales e indemnizaciones registraron un valor mensual de
$333,00, alcanzando un total anual de $3.996,00. Las proyecciones de los gastos
administrativos fueron desarrolladas considerando una tasa de crecimiento del
2,27% correspondiente al indice de Precios al Consumidor (IPC) del Ecuador, como
se detalla en el Apéndice N° 11.

Tabla 57

Gastos administrativos

Detalle Mensual Ano 1
Sueldo, salario y demas remuneraciones $1.700,00 $20.400,00
Aporte a la seguridad social (incluye fondo de reserva) $331,16 $3.973,92
Beneficios sociales e indemnizaciones $333,00  $3.996,00
Total $2.364,16 $28.369,92
Notas:

Fuente: Estudio Financiero, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

En la tabla 58 se presentaron los gastos de venta proyectados para el primer
ano de operacién del proyecto. El gasto mensual total ascendid a $976,31,
generando un valor anual de $11.715,72. Dentro de este rubro se consideraron los
sueldos, salarios y demas remuneraciones, con un valor mensual de $482,00 y un
total anual de $5.784,00. Asimismo, el aporte a la seguridad social, incluyendo el
fondo de reserva, representd un gasto mensual de $93,89 y un valor anual de
$1.126,72.

Por otra parte, los beneficios sociales e indemnizaciones registraron un valor
mensual de $100,42, alcanzando un total anual de $1.205,00. Adicionalmente, se
incluyé el gasto correspondiente a publicidad inicial, con un valor mensual de
$300,00 y un total anual de $3.600,00. Las proyecciones de los gastos de venta
fueron desarrolladas considerando una tasa de crecimiento del 2,27%
correspondiente al indice de Precios al Consumidor (IPC) del Ecuador, como se
detalla en el Apéndice N° 12.
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Tabla 58

Gastos de Venta

Detalle Mensual Ano 1
Sueldo, salario y demas remuneraciones $482,00 $5.784,00

Aporte a la seguridad social (incluye fondo de reserva) $93,89 $1.126,72

Beneficios sociales e indemnizaciones $100,42 $1.205,00
Publicidad Inicial $300,00 $3.600,00
Total $976,31 $11.715,72
Notas:

Fuente: Estudio Financiero, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026

En la tabla 59 se presentaron los gastos correspondientes a los servicios
basicos proyectados para el primer aio de operaciéon del proyecto. El gasto
mensual total ascendié a $425,00, generando un valor anual de $5.100,00. Dentro
de este rubro se considero el servicio eléctrico, con un gasto mensual de $175,00
y un total anual de $2.100,00. Asimismo, el servicio de agua potable registré un
valor mensual de $100,00, equivalente a $1.200,00 anuales.

Por otra parte, el servicio de teléfono e internet representé un gasto mensual
de $50,00 y un total anual de $600,00. Finalmente, el gasto destinado a gasolina
alcanzo los $100,00 mensuales, generando un valor anual de $1.200,00. Las
proyecciones de los servicios basicos fueron desarrolladas considerando una tasa
de crecimiento del 2,27% correspondiente al indice de Precios al Consumidor (IPC)

del Ecuador, como se detalla en el Apéndice N° 13.

Tabla 59

Servicios Basicos

Detalle Mes Aino 1
Servicio Eléctrico $175,00 $2.100,00
Agua Potable $100,00 $1.200,00
Teléfono e Internet $50,00 $600,00
Gasolina $100,00 $1.200,00
Total $425,00 $3.900,00
Notas:

Fuente: Estudio Financiero, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
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Los gastos financieros correspondieron al pago de la amortizacién del capital
y los intereses generados por el crédito adquirido para el desarrollo del proyecto,
como se detalla en la tabla 60. La amortizacion del capital inicié en el afio 1 con un
valor de $3.426,24, incrementandose a $4.279,04 en el afio 2 y continuando de
manera progresiva hasta alcanzar $8.335,48 en el afio 5, reflejando la aplicacion
de un esquema de amortizacion creciente.

En cuanto a los intereses, estos registraron un valor de $6.983,90 en el
primer afio y disminuyeron progresivamente a $6.131,10 en el segundo afio, hasta
alcanzar $2.074,69 en el quinto afio, evidenciando la reduccion gradual del saldo
pendiente de la deuda conforme avanzé el periodo de financiamiento. Por otra
parte, el total anual de gastos financieros se mantuvo constante en $10.410,14

durante los cinco anos proyectados.

Tabla 60

Gastos financieros

Detalle Aino 1 Aino 2 Ao 3 Aio 4 Ao 5
Amortizacion $3.426,24 $4.279,04 $5.344,09 $6.674,23 $8.335,45
Interés $6.983,90 $6.131,10 $5.066,05 $3.735,91 $2.074,69
Total $10.410,14 $10.410,14 $10.410,14 $10.410,14 $10.410,14
Notas:

Fuente: Estudio Financiero, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
Flujo de Caja
Se detall6 en el Apéndice N° 14 el Flujo de Caja y en la tabla 61 se detallaron

los indicadores financieros calculados.

Tabla 61

Indicadores Financieros y Econémicos
Tasa de Descuento 17,28%
VAN $4.521,02
TIR 20,32%
PAYBACK 4,23
B/C 1,22
Notas:

Fuente: Estudio Financiero, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
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La evaluaciéon de los indicadores financieros y econdmicos del proyecto
reflejé resultados positivos, evidenciando la viabilidad y rentabilidad del modelo de
negocio para la produccion y comercializacion de vino a base de uvilla en la ciudad
de Guayaquil. La tasa de descuento utilizada fue del 17,28%, calculada con base
en la ponderacién de los recursos propios y el financiamiento externo, considerando
el riesgo y costo del capital.

El Valor Actual Neto (VAN) alcanzé un valor de $4.521,02, lo que indic6 que
el proyecto generd beneficios superiores a la inversion inicial realizada. Por su
parte, la Tasa Interna de Retorno (TIR) se ubico en 20,32%, superando la tasa de
descuento establecida, lo que evidencié que la inversion resultd financieramente
atractiva.

En cuanto al periodo de recuperacion de la inversién (Payback), este se
estimé en 4,23 anos, lo que significd que la inversion inicial podria recuperarse en
aproximadamente cuatro afnos y diez meses. Asimismo, el indice beneficio/costo
(B/C) alcanzé un valor de 1,22, indicando que por cada dolar invertido se obtuvo un
retorno superior a la unidad, confirmando la eficiencia econdémica del proyecto. Los
resultados obtenidos en los indicadores financieros y econémicos demostraron que
el proyecto presentd condiciones favorables para su implementacion, proyectando
rentabilidad y generacion de valor para los inversionistas a lo largo del periodo
analizado.

Punto de Equilibrio.
En la tabla 62 se presentaron los valores utilizados para el calculo del punto

de equilibrio del modelo de negocio.

Tabla 62
Datos
Detalle Valor
Precio Venta $4,43
Coste Unitario $2,99
Gastos Fijos $ 6.428,22
Pto. Equilibrio $4.475,02
$ Ventas Equilibrio $ 19.820,34
Notas:

Fuente: Estudio Financiero, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
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Para el analisis se considerd un precio de venta unitario de $4,43, un costo
unitario de $2,99 y gastos fijos mensuales de $6.428,22. Con base en estos valores,
se determind un punto de equilibrio de 4.475,02 unidades, lo que representé un
nivel de ventas equivalente a $19.820,34. Los resultados evidenciaron que el
proyecto necesitd comercializar aproximadamente 4.475 botellas mensuales para
cubrir sus costos totales y mantener estabilidad financiera. En la figura 9 se
represento graficamente el comportamiento del punto de equilibrio del proyecto.
Figura 9

Punto de equilibrio
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Notas:
Fuente: Estudio Financiero, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
Analisis de Sensibilidad
En la tabla 63 se detallaron los indicadores obtenidos en el analisis de
sensibilidad en los costos tomando en cuanta varios escenarios.
Tabla 63

Sensibilidad en Costos

Aumento + 5% - 5% Disminucién
Indicadores Valor Indicadores Valor
VAN $ (12.351,18) VAN $ 21.728,57
TIR 8,74% TIR 30,88%
PAYBACK 5,74 PAYBACK 3,31
B/C 1,18 B/C 1,25

Notas:
Fuente: Estudio Financiero, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
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El analisis de sensibilidad en costos permitié evaluar el impacto de las
variaciones en los costos operativos sobre los principales indicadores financieros
del proyecto. En la tabla correspondiente se presentaron dos escenarios: un
aumento del 5% en los costos y una disminucion del 5%.

En el escenario de aumento del 5% en los costos, el proyecto registré un
Valor Actual Neto (VAN) negativo de ($12.351,18), una Tasa Interna de Retorno
(TIR) del 8,74%, un periodo de recuperacién de la inversion (Payback) de 5,74 afnos
y un indice beneficio/costo (B/C) de 1,18. Estos resultados evidenciaron una
disminucioén en la rentabilidad y un mayor tiempo para recuperar la inversion, debido
al incremento de los costos operativos.

Por otra parte, en el escenario de disminucién del 5% en los costos, los
indicadores financieros presentaron una mejora significativa. EI VAN alcanzé un
valor de $21.728,57, la TIR se ubicé en 30,88%, el periodo de recuperacion de la
inversion se redujo a 3,31 afos y el indice B/C aumentdé a 1,25. Esto reflejo que una
mayor eficiencia en la gestion de costos generd un efecto positivo directo sobre la
rentabilidad y el retorno de la inversion.

El analisis de sensibilidad en costos evidencid que el proyecto mantuvo
condiciones de viabilidad bajo distintos escenarios operativos; sin embargo,
también demostro que el control y optimizacién de los costos constituyeron factores
clave para fortalecer la rentabilidad y sostenibilidad financiera del modelo de
negocio.

En la tabla 64 se detallaron los indicadores obtenidos en el analisis de
sensibilidad en ingresos tomando en cuanta varios escenarios.

Tabla 64

Sensibilidad en Ingresos

Aumento +5% -5% Disminucién
Indicador Valor Indicador Valor
VAN $ 30.248,51 VAN $(20.871,11)
TIR 36% TIR 2,31%
PAYBACK 2,99 PAYBACK 6,82
B/C 1,25 B/C 1,18
Notas:

Fuente: Estudio Financiero, 2026. Elaborado por: El Autor, 2026
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El analisis de sensibilidad en ingresos permitié evaluar el impacto de las
variaciones en las ventas proyectadas sobre los principales indicadores financieros
del proyecto. En la tabla correspondiente se presentaron dos escenarios: un
aumento del 5% en los ingresos y una disminucién del 5%.

En el escenario de incremento del 5% en los ingresos, el proyecto registré
un Valor Actual Neto (VAN) de $30.248,51, una Tasa Interna de Retorno (TIR) del
36%, un periodo de recuperacion de la inversidén (Payback) de 2,99 afios y un indice
beneficio/costo (B/C) de 1,25. Estos resultados evidenciaron una mejora
significativa en la rentabilidad y una recuperacién mas rapida de la inversion,
fortaleciendo la viabilidad financiera del proyecto ante un comportamiento favorable
de las ventas.

Por otra parte, en el escenario de disminucion del 5% en los ingresos, los
indicadores financieros presentaron resultados menos favorables. EI VAN registro
un valor negativo de ($20.871,11) la TIR disminuyé a 2,31%, el periodo de
recuperacion de la inversion se extendi6 a 6,82 anos y el indice B/C alcanzé un
valor de 1,18. Estos resultados reflejaron que el proyecto presentdé una alta
sensibilidad frente a la reduccion de los ingresos proyectados.

El analisis de sensibilidad en ingresos demostré que el comportamiento de
las ventas constituyd un factor determinante para la rentabilidad y sostenibilidad
financiera del proyecto. Por ello, resulté fundamental implementar estrategias de
marketing, posicionamiento y comercializacidn que permitieran mantener los
niveles de ingresos proyectados y reducir el riesgo de disminucién en la demanda

del producto.
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5. DISCUSION

La viabilidad comercial del vino de uvilla en la ciudad de Guayaquil se valida
y contrasta favorablemente con investigaciones previas sobre bebidas naturales en
la region. El nivel de aceptacion del 68% que obtuvimos es notablemente superior
al 37,76% reportado por Vera (2020) para una bebida de maca y al 40,6% de Flores
(2021) en Lima para una bebida artesanal. Este contraste subraya la capacidad de
la uvilla para generar un mayor interés de compra por su caracter exotico y
diferenciado, confirmando la tendencia de consumo hacia productos naturales
destacada por ambos autores.

La estrategia de comercializacion que disefiamos, enfocada en el valor
nutricional y el origen exotico de la uvilla, esta completamente alineada con lo que
recomiendan Aguirre (2022) y Pesca (2023). Ambos autores recalcan que la clave
para que un producto artesanal sobreviva a la competencia es tener una estrategia
de diferenciacion sdélida y una marca bien definida, lo cual justifica el uso de nuestro
Marketing Mix y el analisis de competitividad.

En la parte técnica, los resultados coincidieron con lo establecido por
Guzman (2022), quien determind que la seleccién adecuada de maquinaria,
infraestructura y procesos productivos es esencial para garantizar la calidad del
vino artesanal. En concordancia, esta investigacion identific6 los equipos
necesarios, los costos operativos y la organizacién del proceso, lo que asegurd un
modelo de produccién viable y ordenado. De acuerdo con lo planteado por Guzman,
la planificacion técnica detallada evita deficiencias y garantiza la estabilidad del
producto final.

En cuanto a la viabilidad econémica, nuestros indicadores VAN de $4.521,02
y TIR del 20,32% sustentan firmemente las conclusiones de Asimbaya y Curay
(2020) y Guzman (2022) sobre la rentabilidad de los proyectos artesanales en el
agroindustrial ecuatoriano. Si bien la TIR es ligeramente inferior al 49,77% del vino
de mora de Cano (2023), nuestro VAN positivo y el rapido retorno de inversién

confirman que el modelo es sostenible y atractivo.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1 Conclusiones

Se identifico una demanda potencial significativa en la ciudad de Guayaquil,
con un 36,20 % de los encuestados dispuestos a adquirir el vino de uvilla una vez
al mes. Se determiné que esta demanda esta impulsada por el grupo etario de 25
a 34 anos y que la demanda proyectada para el primer afio asciende a 2'468.641
botellas anuales, confirmando la existencia de un segmento de mercado disponible
debido a la ausencia de competidores directos con un producto exoético y
diferenciado.

Se disefio un modelo estratégico de comercializacion enfocado en la
innovacion y la diferenciacion del producto y se definié una propuesta de valor
centrada en el origen natural y los beneficios nutricionales de la uvilla, y se
estableci6 una estrategia de plaza basada en la distribucion selectiva
(supermercados, tiendas especializadas y canales digitales) , asegurando las bases
para el posicionamiento efectivo del producto en el mercado local.

Se establecieron los requerimientos técnicos y operativos necesarios para la
produccion, estableciendo una capacidad de planta de 39.150 litros anuales
(562.200 botellas). Esta escala de produccion, disefiada para cubrir el 2,11% de la
demanda potencial, garantiza la operatividad técnica y la eficiencia de los recursos
en la fase de puesta en marcha.

Se evalué la viabilidad financiera del proyecto, la cual se determiné como
altamente rentable y sostenible, al obtener un Valor Actual Neto de $ 4.521,02
ddlares, una Tasa Interna de Retorno del 20,32 %, una relacion beneficio—costo de
1,22 y un periodo de recuperacion estimado en 4 afos y 2 meses, validando la

rentabilidad de la inversion.
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6.2 Recomendaciones

En funcién del nivel de aceptacion identificado, se recomienda desarrollar
campanas de difusién digital dirigidas al grupo de 25 a 44 afios, que mostro la mayor
disposicion de compra, y la estrategia debe resaltar el sabor unico y los beneficios
funcionales y nutricionales de la uvilla para capitalizar su valor diferenciador.

Con base en los factores estratégicos sefalados en el analisis FODA y
PESTEL, se recomienda establecer alianzas con distribuidores mayoristas,
minoristas y tiendas especializadas. Esta estrategia de distribucidén selectiva es
crucial para ampliar la presencia del vino de uvilla y mitigar la amenaza de la
competencia industrial.

Tomando en cuenta que se iniciara cubriendo el 2,11% de la demanda, se
recomienda priorizar la estandarizacion del proceso productivo. Mantener un control
de calidad riguroso en los 39.150 litros anuales garantizara un producto homogéneo
que genere fidelidad en los primeros clientes.

Considerando los resultados financieros obtenidos, se recomienda analizar
la posibilidad de incorporar productos complementarios derivados de la uvilla, como
mermeladas o vinagres. Esto permitira diversificar la oferta, incrementar los
ingresos marginales y aprovechar de mejorar los recursos disponibles y la materia

prima.
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ANEXOS
Anexo 1. Cuadro de operaciones Variables
Variable Decisoras Definicién Tipo de Técnicas de tratamiento de Resultados esperados
medicién o Informacién
indicadores
VAN Es un indicador financiero A través de los flujos de caja VAN > 0: proyecto
(Valor Actual Neto) utilizado para evaluar la proyectados y la tasa de rentable.
rentabilidad de un Cuantitativa descuento. VAN=0 proyecto en
proyecto de inversion o equilibrio.
de una empresa. VAN < 0: proyecto no
rentable.
TIR Indica la rentabilidad Considerando los flujos financieros TIR>TMAR
(Tasa Interna de Retorno) porcentual de una Cuantitativa netos y el capital inicial. El proyecto es rentable.
inversion mostrando el
rendimiento esperado del
capital invertido.
Payback Determina el tiempo Cuantitativa Utilizando el flujo acumulado Conocer en cuanto tiempo
(Periodo de necesario para recupera generado por la inversion. se necesita para recupera

recuperacion)

la inversion inicial.

la inversion inicial.

Fuente: Elaborado propia 2026
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Actividades

2024

2025

2026

Noviembre | Diciembre

Enero

Febrero

Mayo

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Diciembre

Mayo

Revision del Perfil del tema

Formulacién de los objetivos

Revision Estado de arte.

Explicacion de Elaborado del marco
tedrico.

Elaborado de capitulo 1 y Il

Correccion de los capitulos | y I

Sustentacion del Anteproyecto

Elaborado del objetivo | y Il

Correccion del objetivo 1 y I

Elaborado del objetivo Il y IV

Correccion del objetivo Il y IV

Culminacion  del trabajo de
Titulacion

Certificacion de Estadistico B

Revision Técnica

Sustentacion Final

Fuente: Elaborado propia 2026
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Anexo 3. Encuestas
Encuesta de Investigacion de un Modelo de Negocio para la Produccion y
Comercializacién de Vino a Base de Uvillaen la
Ciudad de Guayaquil
Encuesta dirigida a los habitantes de la ciudad de Guayaquil.
Objetivo: Obtener datos para la recopilacion de informacion para la
produccion y comercializacion de vino a base de uvilla en la ciudad de Guayaquil.
Instrucciones: Observe cada una de las preguntas y sefiale su respuesta de

acorde a su preferencia.

1. ¢Género?
o Masculino
o Femenino

2. Edad
o 25 afos a 34 afios
o 35 afnos a 44 afios
o 45 afos a 54 afios
o 55 afos a 64 afos
o Mayores a 65 afios

3. Te gusta el Vino
o Si
o No

4. ;Has probado alguna vez un vino a base de Uvilla
o Si
o No

5. ¢Qué factores consideras al momento de elegir un vino a base

de Uvilla?
o Precio

o Marca
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o Sabor
6. ¢Qué tan dispuesto estaria a pagar por un vino a base de Uvilla?
o 10%
o 8%
o 5%
7. ¢Con que frecuencia consumirias vino a base de Uvilla?
o Unavezal mes
o Dos veces a la semana
o Unavezalasemana
o Nunca
8. ¢Doénde te gustaria adquirir este producto?
o Supermercados
o Licorerias
o Proveedor

9. ¢(Recomendarias el vino a base de uvilla a tus amigos y

familiares?
o Si
o No

10.;Al ofrecer un vino de Uvilla? ;Estaria dispuesto usted a

comprarlo?
o Si
o No

11. ¢ A través de que medio te gustaria recibir informacioén sobre este

producto?
o Televisidon

o Folletos



o Radio

o Internet
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APENDICES
Apéndice 1. Sueldos y Beneficios Sociales
= sueldo Base + 13vo + 14vo + Fondo
base/12 . 8,33% 24 11 ,1 5% de reserva + Vacaciones + Porte Total*12
Basico/12 Patronal
Sueldo Fondo de . Aporte
Cargo Cant 13vo 14vo Vacaciones Total Total Anual
Base reserva Patronal
Gerente 1 $700,00 $58,33 $40,17 $58,31 $29,17 $78,05 $964,03 $11.568,32
Operario de Maquinaria 2 $500,00 $41,67 $40,17 $41,65 $20,83 $55,75 $1.400,13 $16.801,60
Contadora 1 $500,00 $41,67 $40,17 $41,65 $20,83 $55,75 $700,07 $8.400,80
Secretaria 1 $500,00 $41,67 $40,17 $41,65 $20,83 $55,75 $700,07 $8.400,80
Vendedor 1 $482,00 $40,17 $40,17 $40,15 $20,08 $53,74 $676,31 $8.115,72
Chofer 1 $500,00 $41,67 $40,17 $41,65 $20,83 $55,75 $700,07 $8.400,80
Técnico 1 $482,00 $40,17 $40,17 $40,15 $20,08 $53,74 $676,31 $8.115,72
Total 8 $3.664,00 $305,33 $281,17 $305,21 $152,67 $408,54 $5.816,98 $69.803,77

Fuente: Elaborado propia 2026
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Apéndice 2. Personal Administrativo

Décimo

Némina Sueldo Décimo tercer cuarto Vacaciones A.P11,15% F.R8,33% Total a Pagar
Gerente $700,00 $58,33 $40,17 $29,17 $78,05 $58,31 $964,03
Contador $500,00 $41,67 $40,17 $20,83 $55,75 $41,65 $700,07
Secretaria $500,00 $41,67 $40,17 $20,83 $55,75 $41,65 $700,07
Total Mensual $1.700,00 $141,67 $120,50 $70,83 $189,55 $141,61 $2.364,16
Total Anual $20.400,00 $1.700,00 $1.446,00 $850,00 $2.274,60 $1.699,32 $28.369,92

Fuente: Elaborado propia 2026

Apéndice 3. Personal de Ventas

Décimo

Némina Sueldo Décimo tercer cuarto Vacaciones A.P 11,15% F.R 8,33% Total a Pagar

Vendedor $482,00 $40,17 $40,17 $20,08 $53,74 $40,15 $676,31

Total Mensual $482,00 $40,17 $40,17 $20,08 $53,74 $40,15 $676,31

Total Anual $5.784,00 $482,00 $482,00 $241,00 $644,92 $481,81 $8.115,72

Fuente: Elaborado propia 2026



Apéndice 4. Mano de Obra Directa
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Décimo A. P.
Detalle Sueldo Décimo tercer cuarto Vacaciones 11,15% F.R8,33% Total a Pagar
Técnico $482,00 $40,17 $40,17 $20,08 $53,74 $40,15 $676,31
Operario de Maquinaria ~ $500,00 $41,67 $40,17 $20,83 $55,75 $41,65 $700,07
Total Mensual $500,00 $81,83 $80,33 $40,92 $109,49 $81,80 $700,07
Total Anual $6.000,00 $982,00 $964,00 $491,00 $1.313,92 $981,61 $8.400,80
Fuente: Elaborado propia 2026
Apéndice 5. Mano de Obra Indirecta
Detalle Sueldo Décimo tercer Décimo Vacaciones A.P.11,15% F.R8,33% Total a Pagar
cuarto
Chofer $500,00 $41,67 $40,17 $20,83 $55,75 $41,65 $700,07
Total Mensual $500,00 $41,67 $40,17 $20,83 $55,75 $41,65 $700,07
Total Anual $6.000,00 $500,00 $482,00 $250,00 $669,00 $499,80 $8.400,80

Fuente: Elaborado propia 2026



Apéndice 6. Maquinarias y Equipos

Despulpadora de Frutas

Tanques de Fermentacién de
acero inoxidable

Filtro de Vino

Prensa Neumatica

Embotelladora
Semiautomatica

Taponadora Semiautomatica

Etiquetadora Semiautomatica
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Camara de Frio

Bascula digital Industrial

Estanteria metalica
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Apéndice 7. Depreciacion de los Activos Fijos
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Depreciaciones Ano 1 ARo 5
(-) Depreciacion del equipo de  $1.937,14 $1.937,14 $1.937,14 $1.937,14 $1.937,14
computacion

(-) Depreciacién Vehiculos, equipo de  $15.710,00 $15.710,00 $15.710,00 $15.710,00 $15.710,00
transporte y equipo camionero movil

(-) Depreciacion Equipo de Oficina $216,00 $216,00
(-) Depreciacién Maquinaria y equipo $1.797,50 $1.797,50 $1.797,50 $1.797,50 $1.797,50
Total $19.660,64 $19.660,64 $19.660,64 $19.660,64 $19.660,64

Fuente: Elaborado propia 2026

Apéndice 8. Proyecciones de Materia Prima

$ 506223 $ 5.177,14 $ 5.294,66

$ 512498 $§ 5.241,32 $ 5.360,30

Detalle Anual 1 Anual 2

Uvilla $ 4.840,00 $ 494987
AzUcar $ 675,00 $ 690,32
Levadura $ 4.900,00 $ 5.011,23
Conservantes $ 316,88 $ 324,07
Total $ 10.731,88 $ 10.975,49

$11.224,63 $11.479,43 $ 11.740,01

Fuente: Elaborado propia 2026



Apéndice 9. Proyecciones de los Costos Fijos
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Detalle Anual 1 Anual 2 Anual 3 Anual 4 Anual 5
Arriendo $ 6.000,00 $ 6.060,90 $ 6.12242 § 6.184,56 $ 6.247,33
Uniformes y

equipos $ 100,00 $ 101,02 $ 102,04 $ 103,08 $ 104,12
Total $ 6.100,00 $ 6.161,92 $ 622446 $ 6.287,64 $ 6.351,46
Fuente: Elaborado propia 2026

Apéndice 10. Proyecciones de los Costos Variables

Detalle Anual 1 Anual 2 Anual 3 Anual 4 Anual 5

Etiquetado $ 1.152,00 $ 1.178,15 $§ 1.20489 $ 1.23225 $ 1.260,22

Carton $ 12.672,00 $ 12.959,65 $ 13.253,84 $ 13.554,70 $ 13.862,39

Agua $ 1.200,00 $ 122724 $ 125510 $ 1.283,59 $ 1.312,73

Internet y

Teléfono $ 600,00 $ 613,62 $ 627,55 §$ 641,79 $ 656,36

Luz $ 2.100,00 $ 214767 $ 219642 $§ 224628 $ 2.297,27

Gasolina $ 1.200,00 $ 122724 $ 125510 $ 1.283,59 $ 1.312,73

Total $ 18.924,00 $ 19.353,57 $ 19.792,90 $ 20.242,20 $20.701,70

Fuente: Elaborado propia 2026



Apéndice 11. Proyecciones de los Gastos administrativos

Gastos administrativos Mensual Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Sueldo, salario y demas  $1.700,00 $20.400,00 $20.863,08 $21.336,67 $21.821,01 $22.316,35

remuneraciones

Aporte a la seguridad social $331,16 $3.973,92  $4.064,13 $4.156,38  $4.250,73  $4.347,23
(incluye fondo de reserva)

Beneficios  sociales e $333,00 $3.996,00 $4.086,71 $4.179,48 $4.27435  $4.371,38
indemnizaciones

Total $2.364,16 $28.369,92 $29.013,92 $29.672,53 $30.346,10 $31.034,96

Fuente: Elaborado propia 2026

Apéndice 12. Proyecciones de los Gastos de Venta

Gastos de Venta Mensual Ao 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Sueldo, salario y demas $482,00 $5.784,00 $5.915,30 $6.049,57 $6.186,90 $6.327,34
remuneraciones

Aporte a la seguridad social $93,89 $1.126,72  $1.152,30 $1.178,46  $1.205,21 $1.232,57
(incluye fondo de reserva)

Beneficios sociales e $100,42 $1.205,00 $1.232,35 $1.260,33  $1.288,94  $1.318,20
indemnizaciones

Publicidad Inicial $300,00 $3.600,00  $3.681,72 $3.765,30  $3.850,77  $3.938,18
Total $976,31 $11.715,72 $11.981,67 $12.253,65 $12.531,81 $12.816,28

Fuente: Elaborado propia 2026
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Apéndice 13. Proyecciones de los Servicios Basicos

Servicios Basicos Mes Ano 1 Ao 2 Ao 3 Ano 4 Ano 5
Servicio Eléctrico $175,00 $2.100,00 $2.147,67 $2.196,42 $2.246,28 $2.297,27
Agua Potable $100,00 $1.200,00 $1.22724 $1.25510 $1.28359 $1.312,73
Teléfono e Internet $50,00 $600,00 $ 613,62 $ 627,55 $ 641,79 $ 656,36
Gasolina $100,00 $1.200,00 $1.227,24 $1.25510 $1.283,59 $1.312,73
Total $425,00 $3.900,00 $3.988,53 $4.079,07 $4.171,66 $4.266,36

Fuente: Elaborado propia 2026
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Apéndice 14. Flujo de Caja

Detalle 0 1 2 3 4 5
Ventas $231.199,58 $240.136,40 $249.418,66 $259.059,72 $269.073,44
Costos de produccion $-156.215,93 $-162.254,32 $-168.526,12 $-175.040,35 $-181.806,38
Gastos de ventas $-11.715,72 $-11.981,67 $-12.253,65 $-12.531,81 $-12.816,28
Gastos de administracion $-28.369,92 $-29.013,92 $-29.672,53 $-30.346,10 $-31.034,96
Gastos Financieros $-6.983,90 $-6.131,10 $-5.066,05 $-3.735,91 $-2.074,69
Depreciacion $-19.660,64 $-19.660,64 $-19.660,64 $-19.660,64 $-19.660,64
Utilidad antes de participacién $8.253,47 $11.094,74 $14.239,66 $17.744,91 $21.680,49
15% participacion a trabajadores $-1.238,02 $-1.664,21 $-2.135,95 $-2.661,74 $-3.252,07
Utilidad antes de impuestos $7.015,45 $9.430,53 $12.103,71 $15.083,17  $18.428,42
Impuestos 22%/25% $-1.543,40 $-2.074,72 $-2.662,82 $-3.770,79 $-4.607,10
Utilidad después de imp $5.472,05 $7.355,82 $9.440,89 $11.312,38 $13.821,31
Depreciacion $19.660,64 $19.660,64 $19.660,64 $19.660,64 $19.660,64
Activos Fijos $-88.787,00
Activos Diferidos $-3.910,00
Préstamo recibido $28.059,05
Amortizacién $-3.426,24 $-4.279,04 $-5.344,09 $-6.674,23 $-8.335,45
Capital de trabajo $-833,15 $-32,20 $-33,45 $-34,74 $-36,09 $969,63
Valor Residual $-9.516,20
Flujo de caja $-65.471,11 $21.674,24 $22.703,97 $23.722,70 $24.262,70 $16.599,94
Flujo acumulado $-65.471,11 $18.480,06 $16.505,19 $14.704,23 $12.822,62 $7.480,03
Flujo descontado $-65.471,11 $-46.991,05 $-30.48586 $-15.781,63  $-2.959,01 $4.521,02

Fuente: Elaborado propia 2026
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