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Resumen

El presente trabajo busca la creacion de un centtoral enoldgico. Este centro pretende
impartir conocimientos alrededor de la cultura dglo con diferentes servicios como
cursos de cata de vinos y maridaje principalmergstadiantes de nivel superior que estén
atravesando carreras afines a este tema como dlaiit o gastronomia. Ademas de
impartir estos conocimientos a estudiantes, esitgaestara abierto para todo el publico
que busque conocer mas sobre esta cultura en uiergmblivertido y acogedor. Se pudo
observar que en El Ecuador solo existe un lugarrgpeesenta competencia directa para
este centro por lo que nuestro mercado se encuentreexplotar. Sin embargo, era
necesario analizar a profundidad la validez dentareor premisa por lo que se realizé un
analisis financiero basado en proyecciones, apalsimercadeo, analisis del estado actual
del pais, ademas de definir los requisitos neaesaara establecer el negocio. A través de
toda la investigacion se pudo conocer las oporag®d, ventajas y amenazas de crear este
centro cultural.



Abstract

This work is intended to develop a wine culturahtee. The center is meant to spread
knowledge based on the wine culture with differsatvices and products such as wine
tasting and food pairing mainly directed to collesjedents that are going through careers
related to the subject such as hospitality andrgasmy. Also, center will be open for
everybody that is searching to learn more aboutwime culture in a fun and charming
environment. It was discovered that in Ecuador ceMysts one similar place that will
represent a direct competition to the businessgiuis the opportunity to exploit an almost
new market. Nevertheless, it was necessary to amahe validity of the previous premise.
In this case, finance analyses based on projectiongarketing analysis, an analysis of the
actual state of the country were made. Also, it wasessary to search for every
requirement needed to open the center. Based orerttiee investigation, there were
determined opportunities, advantages and also hsdages for the creation of this cultural
center.
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1 Resumen Ejecutivo Ampliado

Socios:

Roméan Sanchez
Felipe Rovalino
Felipe Sanchez
Jorge Camacho
Sandra Espinosa
Stefany Leén
Inversionistas
TOTAL

Equipo Directivo:

Gerente General: Felipe Sanchez
Gerente Comercial: Roman Sanchez
Gerente de RRHH: Jorge Camacho
Gerente de Marketing: Sandra Espinosa
Gerente Financiero: Stefany Ledn

Jefe Departamental: Felipe Rovalino

Industria:

INDUSTRIA DE ALIMENTOS
INDUSTRIA DE EDUCACION

Numero de empleados:

Actual:6
Al iniciar las actividades: 15
Al final del primer afio: 20

Al final del tercer afio: 31

Alianzas/ Socios:

Universidad de las Ameéricas y Universidad Interoaal:
Clientes fijos mensuales

Hotel Hilton Coldn: promocion de eventos

Alianza Francesa y Casa Humboldt: impulso de egento

Objetivos financieros:
US$250,000.00 a 5 afios hasta 20% de participacion

Inversores actuales:

Describir cuanto se ha invertido en el emprenditoi
hasta ahora y quién lo ha hecho (socios actual
inversores externos).

Uso de los fondos:

Equipos 15%, Vehiculak5%, Muebles 20%, Local
40%, Inventario inicial 10%

Descripcién del negocio:

Nuestra propuesta incluye la creacion de un centro
cultural educativo enoldgico que sea capaz de &rind
excelentes conocimientos en el arte de la prodacgid
consumo del vino.

Durante la dltima década, el consumo de vino
especialmente en Latinoamérica se ha ido propagando
Por este motivo, muchas empresas en el ambitcaciain

y de hospitalidad han incluido a sus serviciosdata y
degustacion de vinos. Asi, restaurantes como “Sur”
cuentan con su propia cava de vino y ofrecen a sus
clientes vinos importados de alta calidad.

La estructura del negocio plantea un lugar acogedor
luces tenues que puedan dar la sensacion de ccedoglid
tranquilidad para nuestros clientes. Ademas,
planificamos un servicio de tarjetas prepago que
permitan al cliente consumir lo que se ajuste a sus
recursos monetarios. Detallaremos la estructura de
precios dentro de nuestro plan de Marketing esficié

Ademas de los eventos y cursos que ofreceremos en
EnoCultura, planeamos tener un servicio de regtéira
gue permita que conocedores del vino disfruten los
exquisitos sabores acompafiados con la gastronomia
adecuada.

El negocio que planteamos tiene como eje fundarhenta
los eventos de degustacion y cultura del vino.

Realizaremos dichos eventos semanalmente y asiamism
incluiremos mini eventos diarios que permitan un

conocimiento general sobre el tema.

Creemos que este negocio es sustentable y serd dapa
Feambiar por completo la percepcién que tienen nmsicho
F@cliatorianos de la bebida. En otras palabras, qieoe

convertir al vino en una bebida cultural, mas na un

bebida alcohdlica destinada Unicamente al consumo
excesivo.
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Historia de la compafia:

EnoCultura surge de la iniciativa de fomentar lluca del vino en Ecuador especialmente
en Quito, tras encontrar que existe escaso conecimisobre el tema. Por lo tanto, los
fundadores de este centro cultural tuvieron cometiob dar a conocer las propiedades
especificas del vino y su delicado tratamientoréirpde la cosecha de las uvas. Ademas se
busca esparcir la produccion nacional del vino.j@iamente con la idea de implementar
el centro cultural de enologia surgi6 la idea déiVarsificacion del negocio que fomentara
el consumo de productos nacionales, asi se espeeray una nueva linea de negocio

dentro de los proximos 5 afios reconocida como Cadaga.

Direccién/ Equipo:

Felipe Séanchez: Sus funciones principales consisten administrar gkerencia de
EnoCultura, controlar metas vy fijar objetivos aglaplazo. Dedicara 30 horas semanales al
proyecto. Actualmente es estudiante de adminisinagdée la USFQ. 20 horas semanales.
Felipe Rovalino: Debera hacerse cargo en especial del departamestrvicios, sera
responsable del manejo de los empleados y el comapiio del servicio adecuado. Estudia
economia y marketing en la USFQ.

Roman SanchezEncargado de ventas, rotacion de cartera, cumpitmige presupuesto y
manejo de vendedores y promotores. Estudia magketina USFQ. 20 horas semanales.
Sandra Espinosa:Encargada de marketing y publicidad de EnoCultasaudiante en

B.A. Marketing de la USFQ.

Jorge Camacho:Sus funciones giran en torno de la gestién dersesthumanos
especialmente en los temas de contratacion, indgluckgl personal y administracion de
salarios. 20 horas semanales.

Stefany Leon: Debera hacerse cargo de la creacion de valorlpamapresa y la correcta
administracion de los fondos. Estudia finanzasaet$FQ y trabaja actualmente como
consultora en Actuaria Cia. Ltda.

Productos/ Servicios:

Mini eventos de degustacién o tour de capacitacionCon este servicio, los clientes
podran ampliar sus conocimientos sobre los tiposvi® y los acompafiamientos

adecuados a un bajo precio y en poco tiempo siesidad de citas.
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Eventos de maridaje y cata de vinosProponemos un curso un poco mas especializado
que el anterior en el que quienes se inscribarrdenid oportunidad de realizar una cata
extensiva de nuestros vinos y aprender sobre hécéde maridaje.

Cursos de enologia y sommelierCon este servicio, los participantes del cursorgod
obtener una certificacion avalada por una insitauidnternacional en la que conste su
conocimiento en el proceso de produccion del vinmma pequefia introduccion en
recomendaciones de vino apropiado para cada ocasion

Degustaciones: Ofrecemos distintos niveles de degustacion targovithos como de
diferentes comidas que acompafian a cada tipo ae kas degustaciones las dirigimos
especialmente para grupos de estudiantes cursan@oas relacionadas con gastronomia y
hospitalidad.

Enoclub: Nuestro exclusivo club para socios de Enocultlrar@a diferentes beneficios
desde descuentos, catas hasta suscripcion a asdgcionados a la industria.

Souvenirs (decantadores, descorchadores, vacuvingke

Vino y Tapas

Tecnologias/ Conocimientos necesarios:

Para el emprendimiento necesitamos de caractentergsnocimientos en promocion,

publicidad, marketing, finanzas y administracionosL conocimientos anteriormente

mencionados han sido adquiridos a través de lariexe y estudios de cada uno de los
integrantes del emprendimiento. Sin embargo, réeesr ademas conocimientos en
servicio interno y externo, hospitalidad y gastrof®m de los que no disponemos. Para
aquellos conocimientos faltantes tenemos pensadarimun concurso externo de asesores
quienes seran parte del negocio temporalmente gaeasea factible adquirir dichas

habilidades.

Mercados:

EnoCultura se dirige a la poblacién quitefia, ppakhente a estudiantes universitarios que

atraviesen carreras de hospitalidad, también niogindos a personas entre 18 a 50 afios
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que tengan un interés en la cultura y especificeanem la cultura del vino. Tomando en
cuenta esta informacion, utilizamos cifras de lal@con ecuatoriana, cifras del volumen
poblacional de nuestro segmento meta y en la pecapopoblacional de Quito en relacion
al Ecuador, determinamos que nuestro mercado patees de 1'169,791 personas.
Nuestro segmento objetivo estd compuesto de perspreestan dispuestas a aprender de
diferentes culturas y presentan interés haciassijice promueven esta interculturalidad.
Con el transcurso de los ultimos afios en el Ecubdotrecido el consumo de vino, la
produccion del mismo y el interés por las propiedade este producto por lo que nuestro
negocio tendria una acogida importante por parta geblacion. Es necesario notar que no
llegaremos a todo nuestro mercado meta por lo @neol determinado que durante el
primer afio de trabajo, pretendemos alcanzar un @%¥uestro mercado potencial con un

crecimiento de 3% para los siguientes afos.

Canales de distribucion:

EnoCultura tendra dos canales de distribucion eleiico. El primero seré un local propio
en el cual se impartirdn todos los cursos, sezagaln todos los eventos y se venderan todos
los productos que ofrecemos. También realizarewastes y cursos en hoteles con los que
realicemos alianzas estratégicas, es decir, makglimos nuestro personal a los diferentes
lugares que requieran nuestros servicios. Debereestablecer una ubicacion que
favorezca nuestro crecimiento como empresa parague futuro podamos abrir nuevas

sucursales.

Competencia:

Analizamos el mercado y pudimos determinar que existe una empresa relevante dentro

del giro de negocio. Esta empresa es la Cofradidide.



Proyecciones financieras:

2012 2013 2014 2015
Facturacidon neta anual ($miles) 207 227 262 316
EBIT anual ($miles) -35 -31 59 287
Flujo de Fondos anual ($miles) -250 -301 -90 27
% costos variables/costos totales (#5% 46% 62% 92%
% costos fijos /costos totales 55% 54% 38% 25%
% Margen Bruto/ Facturacidon Neta [55% 55% 55% 55%
% Beneficio Neto/ Facturacion Neta[-23% -18% 8% 19%

Tabla 1

Monto total de inversion: US$250,000

Tiempo de recupero de la inversion (meses): 48

Mes en que se alcanza el punto de equilibrio operatto mes

TIR del Proyecto: 20,88%

17
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2 Proposicion de la empresa y concepto

2.1 Propuesta

Nuestra propuesta incluye la creacion de un centhmral educativo enolégico que sea

capaz de brindar excelentes conocimientos enesbarta produccion y consumo del vino.

Durante la ultima década, el consumo de vino eapeente en Latinoamérica se ha ido
propagando. Por este motivo, muchas empresasaanbdtio culinario y de hospitalidad han
incluido a sus servicios la venta y degustaciomides. Asi, restaurantes corSorcuentan

con su propia cava de vino y ofrecen a sus clienmtess importados de alta calidad.
Ademas la industria ecuatoriana ha ido evolucionamlos ultimos afios, el detalle podra

encontrarse en el analisis de industria.

La estructura del negocio plantea un lugar acogedorluces tenues que puedan dar la
sensacion de comodidad y tranquilidad para nuesfiestes. Ademas, planificamos un
servicio de tarjetas prepago que permitan al dienhsumir o que se ajuste a sus recursos
monetarios. Detallaremos la estructura de precesgrd de nuestro plan de Marketing

estratégico.

Una de las interrogantes al plantear la idea dgbcie fue el correcto mantenimiento del
vino para evitar que se convierta en vinagre odgiesus caracteristicas mas relevantes.
Para esto reconocimos un dispositivo en el mercpeopermite mantener la botella de

vino abierta conservando todas sus propiedades.
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Ademas de los eventos y cursos que ofreceremosnefuiiura, planeamos tener un
servicio de restaurante que permita que conocediebs/ino disfruten los exquisitos

sabores acompafados con la gastronomia adecuada.

Creemos que este negocio es sustentable y sera dapaambiar por completo la
percepcion que tienen muchos ecuatorianos de laldeBn otras palabras, planeamos
convertir al vino en una bebida cultural, mas na umebida alcohodlica destinada

Unicamente al consumo excesivo.

2.2 Descripcion del negocio

El negocio que planteamos tiene como eje fundardéodaeventos de degustacion y
cultura del vino. Realizaremos dichos eventos sain@nte y asi mismo incluiremos mini

eventos diarios que permitan un conocimiento géselae el tema.

Ademas la apertura del local sera extendida, es,das&rmitiremos que en cualquier

momento, cualquier persona pueda acceder a la@dnaailtural que ofrecemos.

Los cursos destinados a los estudiantes univecsitae realizaran previa cita en los
horarios que sean adecuados para nuestros clieDesgual manera, podremos acudir a
ciertas universidades si el espacio y ambiente soficientes para impartir los

conocimientos sobre este ramo.

2.3 Objetivos estratégicos

Reconociendo el auge de esta bebida conjuntamentel desconocimiento de enologia en

la mayoria de la poblacién quitefia, proponemogdaaion de nuestro centro cultural de
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enologiaEnoCulturajue a mas de promover la cultura de enologia ydmtanos en Quito

implica lo siguiente:

Educar a los jovenes y adultos quitefios sobreltaraudel vino, promoviendo una

vision diferente del consumo de esta bebida arghatisiguiente afo.

- Ofrecer distintos servicios que se caractericenl@anclusion de la enologia en
nuestra cultura desde la apertura del centro.

- Promover el consumo de vino ecuatoriano de alt&damhl mediante alianzas
estratégicas hacia el 2013.

- Brindar un servicio de excelencia que permita elel@s conocimientos
gastrondmicos y de hospitalidad en la poblaciotedai hacia el 2015.

- Diversificar el negocio a nuevas lineas relaciosaclan el cacao y el café para

promover la industria ecuatoriana hacia el 2015.

3 Filosofia empresarial
3.1 Mision
Crear la cultura de enologia y cata de vinos emouindando excelente servicio y

ensefanza.

3.2 Vision
Ser reconocidos en la ensefianza enoldgica a rae@mal, posicionando nuestra marca

como lider en el mercado.
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3.3 Valores

1.1.1. Calidad: Establecemos como valor principal de nuestra erapeesalidad
tanto de nuestro servicio como de los productos afuecemos. Ademas,
consideramos que al ser un centro cultural de gily cata de vinos
debemos ofrecer excelente calidad de los conociogeémpartidos a nuestros
clientes.

1.1.2. Hospitalidad: Al ser proveedores de un servicio, creemos que e€s
fundamental tener un excelente trato hacia cliegteolaboradores. Asi
mismo, nuestro negocio debe girar en torno a labditiad y respeto hacia
quienes formen parte del centro cultural.

1.1.3. Puntualidad:La puntualidad es un pilar muy significativo pataservicio
que brindamos. Al participar en nuestros eventos clientes deben tener la
seguridad de que seran atendidos a la hora previgia la espera por obtener
el servicio no sera prolongada. De igual manergengs trabajen con nosotros
deberan cumplir este valor.

1.1.4. Confianza: Pretendemos que nuestros clientes y colaboraderggmn la

plena seguridad en qu&rioculturd brinda la mejor ensefianza sobre el vino.

4 Analisis econémico

Basado en el ultimo Informe de estadisticas Macm@micas del Banco Central. Junio

2012.

Evolucién de las tasas de inflacién 2006-2012;:
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Afo Inflaciéon
2006 2,87%
0,
2007 3,32%
0,
2008 8,83%
2009 4,31%
2010 3,33%
0,
2011 5.41%
2012 4,85%

Tabla 2
Fuente: BCE

Segun un estudio del Banco Central del Ecuadagda de inflacion en el afio 2011 fue
menor a la de Latinoamérica que para ese afio @arsiete por ciento. A inicios de este
afo, en mayo, Ecuador clasificé como la séptima@nda de mayor inflacion con el valor
gque podemos observar en la tabla. Sin embargoaeéene por debajo del promedio. Asi,

predicciones indican que la tasa inflacionaria ¢éefadal tres por ciento en el largo plazo.

Ademas, consideramos importante incluir la evoluaiél salario basico mensual, ya que

esto nos puede dar una nocién del aumento o decteme los ingresos en el mercado.

Evolucion del Salario Basico mensual unificado (SBN2006-2012:
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Ao SBMU

2006 $160,00

$170,00
2007

$200,00
2008

2009 $218,00
2010 $240,00

2011 $264,00

2012 $292,00

Tabla 3
Fuente: BCE

Podemos notar que el SBMU ha ido aumentando paatagnte con una tasa de
incremento del 10,6% en el Ultimo afio. Mientras, qere los Ultimos 6 afios alcanzé el

11,74%

4.1 Mercado de Inversiones

Ecuador cuenta con importantes reservas petrofanas fuerte agricultura. El crecimiento
ha sido significativo en los Ultimos meses espe®@ale para la industria del petréleo a raiz

del acelerado aumento del precio del petroleo.

Sin embargo, hacia junio de 2012, la inversionamjéra directa disminuyé en 36,4% de
acuerdo a la Superintendencia de Compafiias. M&éeqtra de enero a junio de 2011 la
inversion extranjera constituyé US$ 190,70 millgnen el 2012 apenas alcanzo

US$121,15 millones.

El dato alarmante es que de esa inversion tanedofgb7% fue para la constitucion de

nuevas empresas.
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Por lo anteriormente expuesto se estan tomandtacienedidas. El diario el Comercio
manifestd que en la Macrorrueda de Negocios rekdizd 12 de junio de este afio, 110
compradores extranjeros se reunieron con expodaderuatorianos con el fin de pactar
negocios que puedan elevar la exportacion a sechardéradicionales y a su vez aumentar
la inversion extranjera directa. Asi, delegaciode<Corea, Japon, China, Brasil, Turquia,
Canada, Sudéfrica se reunieron con Estados Un@lestemala, Perd, Chile, Reino Unido,

Suecia, Francia, Rusia, Venezuela, México, Espafi@lgmbia.

Con esta Macrorrueda fue posible iniciar nuevosygrtos e impulsar el mercado de
inversiones. Proyectos como la creacién del Astillen Posorja en Guayas, la planta
generadora de energia en Machala y un puente pmadmpor el Ministerio de Obras

Publicas fueron algunos ejemplos.

Ademas, se espera que China logre invertir en isl @& sectores que permitan exportar
tecnologia. De todas maneras, se debe tener eacgea existen ciertos factores que

podrian desalentar la inversion extranjera conauglento al impuesto de salida de divisas.

4.2 Sector Real

El crecimiento del Ecuador ha sido irregular eno®sfiltimos afios a causa de las

fluctuaciones en el precio de exportaciones priasactomo el petroleo.

En 2011, el PIB per capita se incremento en 6,3éb BIB anual en 7,8%. El sector no
petrolero contribuyd con el 88,2% en el crecimieatwal del PIB y el petrolero con el
7,0%. ElI Consumo Final de los Hogares fue lo quetrituyd mayoritariamente al

crecimiento del PIB (4,08%), seguido de la Forma@éuta de Capital Fijo (3,56%).
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La Produccion Nacional de Crudo de 2006 a 201leptésuna tendencia a la baja. Sin
embargo, desde abril de 2011, el crudo ecuatosanmmercializa a niveles superiores al
nivel del West Texas Intermediate (WTI), el cualagmil de 2012 tuvo un valor promedio
de 103,3 US$/barril, 6,1% menos que en el mismo aee®011. El crudo ecuatoriano en
abril 2012 se situ6 en mas de 109 US$/barril parjueio 2012 decayé a 80,04 US$/barril.
JPMorgan bajé su prevision del precio del crudo VEnl el 2012 en US$ 12 a 96

US$/barril y su proyeccion del 2013 en US$ 22 &J9S/barril.

4.3 Sector Externo

En 2011, la Cuenta Corriente de la balanza de ppgesenté un déficit de US$ 259,3

millones, determinado principalmente por el saldgativo de la Balanza de Bienes.

Para el afio 2011, el saldo de la deuda externacpuhle de US$ 10.055,3 millones,
mientras que el saldo de la deuda externa privaglalé US$ 5.201,2 millones. Los saldos
de la deuda externa publica y privada en 2011 septaron el 14,1% y el 6,7% del PIB,
respectivamente. Entre 2006 y 2011, los saldos males de ambas deudas disminuyeron.
El saldo total de la deuda publica para el mes dgawlel 2012, alcanzé los US$16.260
millones, en donde US$ 6.147 millones pertenecda deuda interna y US$ 10.113

millones de deuda externa.

Las remesas recibidas durante 2011 alcanzaron38s2672,4 millones, 3,1% mas que en
2010. Las remesas recibidas durante el primer stimele 2012 alcanzaron los US$ 595,8

millones, 9,2% menos que en el primer trimestra@il.
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La Inversion Extranjera Directa durante el peri@@06 - 2011 muestra un comportamiento
irregular. En 2011, la IED (US$ 567,8 millones) amntd en US$ 409,7 millones respecto a

2010.

4.4 Sector Financiero

Desde el 2008, las tasas referenciales pasivaivaga@resentan una tendencia a la baja.
En 2008, la tasa referencial pasiva promedio fud®%, y la tasa referencial activa
promedio fue 9,14%. A julio 2012, la tasa pasivienencial es 4,53%, la tasa activa

referencial es 8,17%, la tasa legal es 8,17% gda maxima convencional es 9,33%.

Desde 2009, el riesgo pais en Ecuador presenthgena tendencia a la baja. Sin embargo,
en abril de 2012, el riesgo pais promedio del Eouask ubic6é en 812 puntos;
incrementandose en 11 puntos con respecto al nesaanAl contrastar con el promedio
de Ameérica Latina, que para abril de 2012 fue d®, &I riesgo pais de Ecuador se

encuentra por encima en 333 puntos.

Segun el ultimo reporte del Banco Central del Eoual# las Condiciones Financieras de
los Titulos del Gobierno Nacional, hasta abril 20d2pais contaba con 25 emisiones de

bonos desde que se dolarizd. De estos, 21 estéectejons en el mercado (84%).

El indice bursatil Dow Jones aumentd de 8.885,0fiqsuen 2009 a 11.961,66 en 2011. El

indice a junio 2012 es de 12.805,39 puntos.
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5 Analisis sectorial de la industria

5.1 Antecedentes:

La industria del vino se ha ido desarrollando paqmoco a lo largo del tiempo. Hacia los
altimos afios la industria del vino ha logrado llegain apogeo en el que no solamente se
considera al vino como una bebida alcohdlica, sidg@ bien como un acompafante para
las comidas. Notamos que acorde a un estudio deadwrealizado por la compafia
Prochile en el afio 2011, el consumo per capitedshtoriano era alrededor de una copa de
vino al afio hacia el 2000 mientras que para jurla2011 llegd a una botella y media en

promedio

En Ecuador, la industria de vino comenz6 su deldarem el afio 1860 en la ciudad de
Ambato, sin embargo, el consumo de vino nacion&@&rador alcanza Unicamente el 10%

del consumo global.

En un inicio, el consumo de vino en Ecuador er@dido destinandose Unicamente a clases
altas. Un siglo después de la creaciéon de los posneifiedos en Ecuador, empezaron las
primeras importaciones de vino al granel mantemelas mismas proporciones de
consumo. A partir de la década de los noventadnali auge del vino en el pais,
destacandose entre todos el vino chileno, que latnée posee mas del 73% del mercado

(Prochile 2011).

1 .
Ver referencias
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5.2 Descripcion de la industria:

La industria del vino es aun bastante incipienti@crenada a otras industrias en el Ecuador.
En nuestro pais el mayor proveedor de vinos e Ctilya industria se encuentra mucho

mas evolucionada que la nuestra.

A nivel mundial, el vino se ha desarrollado de gmanera especialmente con un target
hacia las clases altas. Paises como Inglaterraycibrae Italia utilizan el vino como
acompafante de sus comidas y el consumo per cégitsuperior al de paises

l[atinoamericanos.

Ademas, la industria del vino ha logrado un augaicativo desde la produccion de vino

en caja de menor calidad que se destina parati@gasiia en todo el mundo.

5.3 Andlisis de la industria:

5.3.1 Macro entorno

Dentro de la economia ecuatoriana, se han podidtermsiar 2 tendencias sumamente
fuertes en los Ultimos meses. Hemos consideradesfas tendencias son importantes para

la realizacion de nuestra empresa por lo que lakzamos a continuacion:

1. Alza continua de impuestos a productos de consspecel
El actual gobierno ecuatoriano emitié la Ley de Enta Ambiental y Optimizacion de los
Ingresos del Estado a finales del afio 2011 dondeasiearon modificaciones en el calculo
de impuestos a productos de consumo especial dgmdeluyen las bebidas alcohdlicas.

Estos cambios han generado el alza exponencialoslepiecios de estos productos
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alcanzando en ciertos casos hasta 135% de incremeegun vivencias de los

consumidores

2. Boom de cultura gastronémica y enolégica
Durante los Ultimos meses, varios restaurantesrnat®onales han comenzado su
funcionamiento en Quito. El mercado actualmentape para la apertura de restaurantes
ya que cada vez la gente se interesa mas por aotigeesas culturas especialmente dentro
del area de gastronomia. Algunos de los restawapte se han abierto sd@ur, Segundo

Muelle, Haiku.

* Apertura restaurante Sur Cava Bar
Este restaurante nace con la idea de la degust&rdespecializa en parrilladas argentinas
y cuenta con una cava de vino que contiene vinosnceidos internacionalmente. El eje

central del local es la cocina contemporanea.

5.3.2 Micro entorno

* Clientes
Nuestros principales clientes seran estudianteversiiarios cursando gastronomia,
hospitalidad y carreras afines. Para esto formaseatianzas estratégicas de modo que

podamos dictar las clases de enologia en nuesib lo

» Competencia
Hemos identificado a la Cofradia del Vino como mi@esayor competencia, ya que es el

anico lugar de ensefianza de la cultura del vinQuaito.
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Esta empresa sin fines de lucro nacié en el afid 200 el objetivo de establecer la cultura
del vino en el pais. Al momento la Cofradia deld/@s un ente reconocido a nivel nacional
e internacional ya que otorga certificados sobredacacion en este campo. La Cofradia

incluye dentro de sus servicios cursos de espeatadin en vino, sociedad al club, etc.

* Canales de distribucion
Al ser proveedores de un servicio, nuestro Uniclcde distribucion seria el propio local
de EnoCultura. Ademas, bajo peticion podriamosctarlas o eventos en distintos hoteles

de la ciudad.

* Proveedores
En un inicio, nuestro proveedor de vino séiguorshasta consolidar nuestra empresa y

contactar directamente con los productores de vino.

Ademas, contactaremos cbos Hemisferiopara poder propagar la venta de vino

ecuatoriano.

» Barreras
Obtener todos los permisos adecuados para el torfigacionamiento de la empresa se
puede convertir en una barrera de entrada al mengadue muchos de estos procesos son
trabados por burocracia. Entre los permisos querdeb obtener se encuentran: RUC,
Licencia Metropolitana de funcionamiento, Permis® fdncionamiento del Cuerpo de

Bomberos, Permiso de funcionamiento del Ministdadalud.
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6 Productos y servicios

Enocultura brindaria los siguientes productos yises:

Mini eventos de degustacién o tour de capacitacidm esto tenemos como iniciativa
exponer las distintas facetas del vino y la vaded@ cepas que existen en el mundo. Con
este servicio, los clientes podran ampliar sus ciomentos sobre los tipos de vino y los

acompafiamientos adecuados a un bajo precio y etipotpo sin necesidad de citas.

Eventos de maridaje y cata de vin®soponemos un curso un poco mas especializado que
el anterior en el que quienes se inscriban tenthdoportunidad de realizar una cata

extensiva de nuestros vinos y aprender sobre fécéde maridaje.

Cursos de enologia y sommeli€Zon este servicio, los participantes del curso qodr
obtener una certificacion avalada por una insitadnternacional en la que conste su
conocimiento en el proceso de produccion del vinmna pequefia introduccion en

recomendaciones de vino apropiado para cada ocasion

Degustaciones:Ofrecemos distintos niveles de degustacion tantovides como de
diferentes comidas que acompafian a cada tipo ae kas degustaciones las dirigimos
especialmente para grupos de estudiantes cursanm@oas relacionadas con gastronomia y

hospitalidad.

Enoclub:Nuestro exclusivo club para socios de Enocultueacdiferentes beneficios

desde descuentos, catas hasta suscripcion a asdgcionados a la industria.
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Souvenirs (decantadores, descorchadores, vacutgh, @mo uno de los productos mas
importantes de Enocultura, ofrecemos distintos sarges relacionados directamente con lo

visto dentro de nuestros eventos o cursos.

Vino y TapaslLa venta de vinos y tapas es parte fundamentaigetiel negocio.

Chocolates Incluiremos dentro de los productos de nuestrgocie los chocolates
ecuatorianos que sean producidos y empacadospaiselDe esta manera nuestros clientes
sabran que podran conseguir chocolates ecuatoriano&noCultura. Asi, podremos

diversificarnos en un futuro con la apertura dea®&uiltura.

MODULO 2

7 Analisis de Oportunidades y Amenazas

Eliminaron Crearon
personal no capacitadas Cultura Gourmet
Alto costo del conocimiento conocimiento de la stda

acercamos el conocimiento a bajas esferas
una nueva experiencia en el consumo de bebidas
capacitacion a medida del conociemiento de lostelie

Aume ntaron Redujeron

servicio personalizado Consumo excesivo de alcohol
musica tematica musica a altos niveles
aprendizaje carta de platos

preocuopacion por el aprendizaje
conciencia en el consumo de bebidas

Grafico 1
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Oportunidades Amenazas

«Deseo de culturizacion de la poblacién®Alza continua de impuestos ICE

«Boom de la cultura gastronémica en e|*Barreras gubernamentales (Burocracia
pais administrativa)

«Baja competencia en el mercado *Poca aceptacion que pueda tener el

«Préstamos para nuevos negocios niEgfoiie _ o
«Macrorrueda de negocios promueve Falta de gente capacitada en Somellierie
inversién extranjera y Enologia para dictar cursos

Demanda de las universidades
*Bajos costos al por mayor

Gréafico 2

8 Factores criticos de éxito

Consideramos que existen algunos factores critiaces lograr tener éxito en el negocio

Que los impuestos se mantengan en el mismo nidd ser posible disminuyan:
con la continua alza de impuestos a los bieneodsumo especial, el precio de la
materia prima por asi llamarla seria cada vez nitis ya para mantener la
competitividad no podremos incrementar demasiad@tecios. Por esta razon, es
de suma importancia que los impuestos con los ggesamos al mercado se
mantengan o de ser factible disminuyan en un futuro

Alianzas estratégicas con las universidades: al raegstro target principal

estudiantes de universidades que estudien gastfanom hospitalidad,
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necesitaremos realizar alianzas estratégicas gu@ermitan tener un mercado fijo
mes a mes.

» Acuerdos con hoteles: para la realizacion de egeotinferencias o promociones
de EnoCultura.

e Precios adecuados por parte del proveedor: de mauer podamos mantener un
equilibrio entre costos y precios.

« Mercado cautivo

9 Ventaja competitiva

La siguiente tabla muestra una comparacion entertgpetencia directa e indirecta para

EnoCultura. Se analizan temas como atencion ydadiele productos.

< <
VENTAJA Licorerias Ic_f)lfradia gr? > S;srzm restaurantes| bares universi|Eno
COMPETITIVA/ICOMPETENCIA ) dades |cultura
delvino [hoteles [Humbolc
Variedad bebidas alcoholicas 5 1 3 2 3 5 1 5
variedad bebidas no alcoholicas 0 0 4 3 4 0 3 5
bajo precio producto 5 0 0 0 0 0 0 3
bajo precio servicio 0 1 1 1 0 0 2 3
experiencia capacitacion 0 4 4 4 2 3 4 5
alianzas estrategicas 3 4 3 3 2 2 3 5
atencion personalizada 0 3 3 3 2 1 3 5
aprendizaje 0 4 4 4 2 1 4 5
disponibiidad cursos 0 4 3 3 2 1 3 5
variedad de precio en la capacitacion 0 2 3 2 2 0 3 5
siendo 1= bajo
siendo 5=alto
Tabla 4

A continuacion se incluye una tabla comparativaeentiestra principal competencia

analizando los servicios ofrecidos por ambas.
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Cofradia
Beneficios del Vino |EnoCultura
Eventos Sl Sl
Mini Eventos NO Sl
Degustaciones Sl Sl
Sociedad Sl Sl
Venta accesorios Sl Sl
Tapas NO Sl
Cursos Sl Sl
Tabla b

Nuestra ventaja competitiva sustentable gira enot@ los mini eventos y a la venta de
tapas para acompafar al vino. Los mini eventos igg&dm que la gente pueda adquirir

cultura general sobre la enologia y cata de vinas precio moderado.

Ademas, el funcionamiento de nuestro negocio seafitia de la Cofradia del Vino ya que
no es un lugar de consumo y post pago sino masfbremona a través de un lector de
tarjetas prepago que permiten un nivel de consurnoda a las preferencias del cliente.

Asi, los precios de un mini tour pueden variare0 y 100 ddlares.

10 Marketing estratégico

10.1 Producto

EnoCultura es un servicio cuyos procesos son pales®ry de estimulo mental. Nos
referimos a procesos personales ya que pretendenteyar todos nuestros servicios al
uso del cliente. Nuestro proceso sera principalenelet estimulacion mental ya que nos
enfocamos en la educacion sobre la cultura del anestudiantes y a toda persona
interesada en aprender sobre la misma. Las persolassque dirigimos nuestro servicio

son personas mayores de 18 afos ubicados en Edai@dQuito y sus alrededores con un
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nivel socioecondmico medio, medio alto y alto. Nesfocamos especialmente en

estudiantes universitarios y personas trabajands @mbito de la hospitalidad.

Servicios

La empresa tiene dos tipos de servicios centrakesrigs servicios complementarios. Los
servicios centrales de la empresa son los minitesey las degustaciones los que estan

dirigidos al target principal de EnoCultura, lotugsantes universitarios.

Los mini eventos son servicios diarios ofrecidos aoCultura cuyo objetivo principal se
basa en la ensefianza basica de los procesos dm,catisecha, producciéon del vino.
Ademas el servicio pretende dar conocimientos @aoscipantes sobre los diferentes tipos
de vino y los acompafiantes apropiados para cadal@ralos. Los mini eventos seran
realizados en grupos de 2 hasta 5 personas perdutia degustacién de varios vinos y

seran impartidos por un representante de EnoCultura

Las degustaciones son servicios similares a los enentos pero seran dirigidas a grupos
mayores de 15 personas en una forma mas profuideaedo la informacion impartida a

la cata de todos los vinos que se encuentran e@tima. En este servicio se resaltara la
ensefianza en la calidad de vino y la identificaciérias diferentes caracteristicas del vino

y sus clases.

En torno a los servicios centrales antes mencianaacsten servicios complementarios

como son:
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- Eventos de maridaje y cata de vinos: similares arimi eventos pero centrados a la
ensefianza de la comida apropiada para los difereimes.

- Cursos de enologia y sommelier: este servicio @sasl especializado ofrecido por
EnoCultura, se dirige a personas que deseen ol#tpertificado de Sommelier en
el Ecuador.

EnoCultura ofrece otros servicios y productos actiastes:

- Vino y Tapas: para aquellas personas que desefntaisde nuestros deliciosos
vinos y picadas sin la necesidad de reservar corsasi eventos.

- Souvenirs: articulos relacionados con la culturd Wleo como sacacorchos,
dispositivos para preservar la calidad del vinegahtadores de vino.

- Chocolates: el proposito de vender chocolates eCHitura es crear la consciencia
en los clientes de que este producto lo encueminamuestro local y en un futuro

expandir nuestra linea de negocio hacia el chazolat

Calidad

La calidad dentro de todos nuestros procesos sgjidar por el siguiente grafico que
especifica diferentes aspectos. Los servicios qtregaremos a los clientes seran basados
en estandares de calidad y oportunos. Ademaseatdahumano dentro de EnoCultura sera
siempre especializado y competente en cuanto ecicoiemto sobre vino y trato al cliente.
Nuestra institucion se caracterizard por renovarejorar constantemente sus procesos y

servicios ofrecidos para superar las expectatiedod clientes que se encuentran en
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constante evolucion. Todos estos aspectos queedd@ran a EnoCultura, le permitird

promover el aprendizaje y propagar el conocimisotwre la cultura del vino.

Creando
relaciones y
promoviend
o la cultura

Para
satisfacer las
necesidades y
expectativas

de nuestros
clientes

Marcas

Entregamos
servicios
para crear la
cultura del
vino
Con
estandares
de calidad y
de forma
oportuna

Politica de
Calidad

EnoCultura

Con talento
humano
especializad
oy
competente

Mejoramos /
continuame

nte nuestros
procesos

Grafico 3

Ya que el mercado de la ensefianza de la culturavidel no presenta un numero

representativo de competidores pretendemos poaic@rEnoCultura como la marca por

excelencia de este mercado. Nuestra marca seexsteblen la mente de los consumidores

como la institucién que entrega la mas alta rétaentre precio y calidad para personas

interesadas en aprender sobre enologia y vino. dxahlecer la marca de EnoCultura se

pretende usar el siguiente logo en todas nuesttasdades, eventos y productos.
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CEnoCultura

llustracion 1

Personalizacion o estandarizacion de los servicios

Todos los servicios que entrega EnoCultura serasopealizados de acuerdo a los
requerimientos y necesidades de los clientes. Mgeservicios varian de acuerdo al nivel
de aprendizaje que deseen obtener los clientegais informacion basica sobre los temas
o a profundidad. También dependen de la cantidackclersos monetarios que se desee
pagar por los servicios ya que nuestros los presgosncontraran en rangos diversos. El
tipo de conocimiento que se busque adquirir tamb#&rajusta a cada cliente, es decir,
aquellas personas que deseen conocer las caricasride diferentes vinos, maridaje y
enologia. El Unico servicio de EnoCultura que sst@andarizado es el de Vinos y Tapas

aungue los clientes podran escoger los producteslgseen consumir a partir de una carta.

10.2 Precio

En nuestra empresa una de las estrategias quenesapara tener un mayor nivel

competitivo en el mercado es una estrategia daigeldiferenciacion.

Debido a que nuestro servicio posee una fuerteeditgacion con respecto a los
demas competidores del mercado tomamos a esta com@stra principal estrategia.

Pretendemos asegurar nuestra ventaja competitivarcgroducto dirigido a la ensefianza
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de la degustacion de bebidas alcohdlicas y ndalwas para atraer a las preferencias de

los clientes interesados en el tema.

Como mencionamos anteriormente, el auge crecieatgatsonas que buscan
conocer y aprender mas acerca de las diferentagasiligastronomicas nos ha llevado a
crear un servicio especialmente disefiado para rehdjzaje de los diferentes servicios
ofrecidos para complacer los atributos especiagéspbducto que busca el cliente. Asi
mismo, hemos encontrado atractiva esta estratagipg el nicho de mercado es creciente

por lo que este debera ser rentable.

Ademas se ha analizado que los lideres en esteadwerm ofrecen un servicio en
degustacién especializada que agregue conocinsebt@ la forma de disfrutar de bebidas
alcohdlicas y no alcohdlicas en un entorno cultygague ellos se enfocan a la venta de un
producto sin una experiencia de aprendizaje queyawrigenes, evolucion y uso de los

sentidos.

Existen ciertos factores que hacen que nuestra esappueda ganar a sus
competidores usando esta estrategia. Y esto esladebi que es peligroso para la
competencia satisfacer a pequefios grupos de conse®iya que estos perderian el

enfoque principal hacia el nicho de mercado al elias apuntan.

Consecuentemente se ha diferenciado nuestro n&inoedcado de tal forma que el
tamafio no sea lo suficientemente grande como perentivar la entrada de nuevos

competidores en el mercado.

La estrategia dirigida de diferenciacion consideraiertas excepciones a ciertos
productos y segmentos de mercado ya que existesiailidad de atraer mas clientes por

medio de promociones, descuentos, etc.

Por otro lado, existen ciertos peligros en el usouta estrategia dirigida de
diferenciacion que deben ser tomados en cuentadgmatlos es la competencia que pueda

igualar y superar las capacidades de la empreskcasuna nueva competencia que logre
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mejorar costos del producto y agregarle un mejorige reduciendo el precio final de

oferta al cliente y mejorando sus costos de op&naci

En fin de buscar una reduccién de costos gracieEmmento de los volimenes se
genera un precio especial debido a clientes espesitomo las Universidades u otros
centros de educacion superior en donde la rerdatilide nuestros servicios se vera
reflejada en el volumen de producto. Ademas, seemmplear el poder de negociacién de la
empresa ante los proveedores para obtener conesgana lograr reducir el precio de los

iNnsSUMOosS y generar una ventaja de costos ante topetalores del mercado.

También se busca posicionar la produccion naciaieallicores y bebidas no
alcohdlicas con el fin de sustituir productos degyonaosto para poder brindar productos de

calidad a un bajo costo.

10.3 Plaza

EnoCultura brindara sus servicios de forma dirsgiauso de intermediarios, es decir, los
eventos seran realizados dentro de un local prpple existir eventos en hoteles seran
dirigidos por nuestro personal. Como mencionamos,ep momento tendremos un local
propio donde se ofrecerdn la mayoria de nuestmv&®es para conveniencia de nuestros

clientes, éste se ubicara en un sector estratégicelacion a la gastronomia y la cultura.

La ubicacién exacta y el disefio del mismo se deteman posteriormente. Sin embargo,
es necesario establecer lineamientos basicosaamdpiada seleccion del local y su

disefo:

- Amplio
- lluminado

- Abierto
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Ventilacién apropiada

Correcto reparto de espacios

Visibilidad

Numerosos estacionamientos

Estas caracteristicas deben ser cumplidas para gxeeriencia en EnoCultura sea

aprovechada y disfrutada por los clientes de lanfeyma.

10.4 COMPONENTE PERSONAL

Promocion

La promocion y publicidad es una parte fundamegpdeh el éxito de una empresa nueva y
diferente a las existentes en el mercado. Porasta, EnoCultura tendra promocion antes
de abrir sus puertas para crear expectativa empdesonas y crear interés por conocer
nuestros servicios. Ademas realizaremos la promocdecuada el momento de
inauguracion del local para llenar y superar etrigg generado con la promocién previa.
También tendremos promocion constante de nuestfaesmn y servicios ofrecidos de
acuerdo a nuestro segmento de mercado para manterferjo constante de clientes e
incrementar las personas interesadas en aprenbder ko cultura del vino. Finalmente,
EnoCultura se caracterizard por su promocion pestayv que se basa en la

retroalimentacion de los clientes.

Todas estas estrategias de promocion se basatarcezacion de una imagen corporativa
conjuntamente con el posicionamiento de la mardasamencionado. La imagen de
EnoCultura resaltard nuestros atributos tangibéss,decir, el ambiente en nuestras

instalaciones, nuestros empleados y los artic@osiados a nuestro servicio.
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Los articulos relacionados con el servicio de Edt@a como tarjeteria, facturas y

souvenirs seran utilizados para la promocién directindirecta ya que la tarjeteria sera
entregada a nuestros posibles clientes sean uidizdes, empresas, hoteles o particulares.
Ademas facturas y souvenirs con el correcto mamkgonuestra marca ayudaran al

posicionamiento de la misma.

EnoCultura es un negocio nuevo por lo que una pe@mnoy comunicacion adecuadas es
esencial para llegar a nuestro mercado meta y gigeaesu vez se convierta en nuestra
clientela. Para lograr este objetivo es necesdaatgar una campafa publicitaria y de
promocién integral asi como un mensaje adecuadaves de esta campafia. Nuestro
mensaje se enfocara a colocar a EnoCultura corftoelf mind” en la rama de cultura
del vino para que las personas asocien directarteentsma con nuestra empresa, creemos
gue este objetivo serd alcanzable ya que no edisienumerosa competencia en este
segmento y ademas nuestra competencia directaatiaarg@ublicidad dandonos una la

ventaja competitiva de ser los primeros en expaseahmercado quitefio y ecuatoriano.

El presupuesto publicitario para el primer afio s#430,000 ddlares que es un valor
relativamente bajo ya que es una empresa quengésgando actividades, por esta razon es
precios utilizar los recursos disponibles de la anmepanera para obtener resultados

exitosos.

La campafa publicitaria que pretendemos elabona Baocultura se basa en medios de
comunicacién como radio, prensa, revistas y redesles; en relaciones publicas; en

activacion de producto y en promocién de ventas.
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En el caso de la Radio, tiene una frecuencia yhak&levado a un bajo costo, ademas la
radio es un medio personal y directo: la gentestaueha a solas. Puede entretener a las
personas mientras conducen, mientras caminan, gussm@ncuentran en casa o lejos de
ella. Con este medio puede lazarse un jingle guadlla atencion de los oyentes y que dé
el mensaje deseado. En el plan de medios para EocCypautaremos en diferentes
emisoras de radio como son Radio Joya EstéreopFRadiesos, Radio La Metro y Radio
La Bruja. Escogimos estas emisoras porque se diades diferentes rangos de edades que
conforman nuestro mercado potencial. Joya Est&ama radio de musica romantica que
tiene un target de personas entre 17 y 25 afiodatbde® NSE medio. Radio Sucesos tiene
una audiencia de adultos mayores a 25 afios decetadn NSE medio alto y alto que
buscan estar informados y educados en los aconéstos de actualidad. Radio La Metro
es de igual forma una emisora con programas masigalncipalmente que se dirige a un
mercado de entre 18 y 22 afios con un NSE mediodyonadto. Finalmente, La Bruja es
una emisora con fuerte presencia en el pais ptarga trayectoria en el mercado lo que
amplia su target a personas entre los 17 y 40d#iedad de NSE medio, medio alto y alto.
Escogimos pautar en radio ya que es un medio deroation con un alcance alto entre la
poblacién ecuatoriana y que ademas resulta econéhimomento de comparar con otros

medios.

Prensa Escrita

En cuanto a prensa, publicaremos anuncios en Ee@ionque es el principal periddico en

Quito y que ademas tiene un nivel de lectores dievha prensa no es un medio masivo



45

pero el tiraje nos permite llegar a lugares comardds, trabajos, locales comerciales, etc.
La poblacién suele ser fiel a su periddico por e glebemos pautar en aquellos que
presenten el mayor nimero de lectores a nivel .Idcalesencia de los periddicos es
publicar informacién de sucesos que ocurrirdn inatathente puesto que publican los
eventos a llevarse a cabo diaria, semanal o mensentd. Esto nos permitira desarrollar un
mensaje que se adapte al propdsito de penetrarmarite de nuestros potenciales clientes.
Pretendemos publicar un anuncio en la revista lmilaque circula los dias domingos en
este medio. Nos enfocamos en esta revista ya quaueve la cultura y es una de las
secciones mas leidas por la poblacion. Esperamegarlla un parte importante de esta
poblacién ya que existe un tiraje promedio de 40ejeimplares diarios por cada periddico

(EL TELEGRAFO, 2012).

Revistas

Las revistas seran otro medio importante para Eho@u publicaremos anuncios en

Mundo Diners, Caras y Ekos. Al ser publicacionesisuales, pautaremos un anuncio en
cada revista en diferentes meses para cada rgvesti@nder nuestro tiempo de exposicion.

Mundo Diners es la revista de la tarjeta Diners@jub llega a los tarjeta-habientes de esta
tarjeta de crédito y que en general son persorexatejas de 30 afios en adelante. La
revista Caras se dirige principalmente a mujerée &8 y 50 aflos de edad de NSE medio
alto y alto. La revista Ekos se enfoca en empresarempresarias y este medio nos daria a

conocer entre la poblacién emprendedora de nugatso
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Redes Sociales

EnoCultura usara también redes sociales como FakepoTwitter para llegar a sus
posibles consumidores de forma directa y podernebtana retroalimentacién que es de
gran importancia para cualquier empresa de sesvidgte medio sera uno de los més
usados ya que su costo es minimo y su alcance gsamplio ya que los usuarios de las
redes sociales han crecido exponencialmente eniltoros afios. Estos medios son
importantes ya que en este afio el nUmero de usugiBacebook en el Ecuador ha llegado
al 4.3 millones de personas mientras que en el dadaitter es de 600,000 mil personas,
con estas cifras podemos darnos cuenta que es dio mely bueno para la campafa.

(Martinez, 2012)

Relaciones Publicas

Para dar a conocer a EnoCultura de una forma direstlizaremos un evento de
lanzamiento que pretende mostrar a los posiblentels la experiencia creada por la
empresa y nos permitira crear un boca a boca adstentes y sus allegados. En este
evento se convocara a medios de comunicacion, Eduoes de vino y posibles clientes.
Durante el lanzamiento realizaremos demostracideel®s diferentes servicios ofrecidos
como pequefa catas, degustaciones y show en vig qoaar una experiencia que se

posicione en la mente de los invitados.
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Activacion de Marca

Otra forma de promocionar a Enocultura sera el desdtarjeteria, flyers y souvenirs
mediante impulsadoras en diferentes lugares dautiad como Plaza de las Américas o
Quicentro Shopping. Para realizar estas activasideemarca es necesario realizar tarjetas
de presentacion, flyers informativos y souvenirsmgo pins, esferos o pequefios
descorchadores de vino. Ademas es necesario @npetsonas que se encarguen de esta

actividad.

Promocion de Ventas

Por ultimo, realizaremos promocion de ventas previmauguracion de EnoCultura y un
mes posterior a esta. La promocion previa se basa eolocacion de anuncios en los
diferentes medios con una oferta del segundo semimitad de precio por inauguracion lo
que nos permite atraer clientes al momento de dat@. Ademas, promocionaremos un
10% de descuento en eventos y cursos durantamdpmes de apertura de EnoCultura con

el objetivo de fomentar la asistencia de clientes.

A continuacion se muestra la distribucion de prassfp en cada medio, evento inaugural,

activacion de marca y promocion de ventas para BEha@

Diners Pagina indeterm 2200
Cosas 1/3 pag indet 1150
Ekos 1/2 pagina 900

TOTAL 4250

Tabla 6
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En MundoDiners publicaremos en una edicion de V&t@ una pagina entera de anuncio
qgue tendra un costo de $2200. Para la revista cesadimos usar un anuncio de un tercio
de péagina con un costo de $1150 y para la revista EEndremos un costo de $ 900. Para
cada publicacién escogeremos un mes diferenterpalizar un alcance mayor mediante

este medio.

El costo de publicacion en la Revista La Familiad@daio EI Comercio por cada domingo

sera de $ 2820, pretendemos publicar dos domimgdgerentes meses.

La siguiente tabla muestra el costo de anuncidagdiferentes emisoras de radio, hemos

determinado publicar 30 cufias durante 3 meses @& @aisora con un costo total de

$3100.
Radio Joya 30 cuias 900
Radio Sucesos 30 cuias 500
La Metro 30 cuias 900
La Bruja 30 cuias 800
Total 3100
Tabla 7

Para el manejo de redes sociales, Facebook y Twikeesitamos una persona encargada
de subir informacion y estar en constante inteéaccon las personas que se interesen por
nuestras paginas y perfiles. El costo de este mahgpnte tres meses de campafia sera de

$1500.
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Evento Inauguracion

Show 2 horas 2000

Tapas 100 invitados 200

Vino 100 invitados 100

Decoracion 500

Sonido 1000

Articulos promocionales 200
TOTAL 4000
Tabla 8

La tabla anterior muestra el costo de realizaveht de inauguracién, en este se incluyen
valores como show con artista en vivo por dos hagsas y vinos para los invitados

proyectados a 100 personas, decoracion del localcderdo al evento, sonido, articulos
promocionales para entregar a los invitados. Taekies items generaran un costo de

$4000.

En la siguiente tabla se muestran los valores guesesitaran pagar para la realizacién de
activacion de marca de EnoCultura. Necesitaremasratar impulsadores, elaborar
articulos promocionales y contratar permiso patacem un stand en un local comercial. El

valor total de esta activacion sera de $1860.

Activacion de producto

Impulsadores 4h, 3 personas 360

Articulos promocionales 500

Stand y permiso 1000
TOTAL 1860
Tabla 9

Finalmente presentamos una tabla con los valopagar por la entrega de promociones al
momento de la venta de nuestros servicios. Comaiom@mos, realizaremos promocion
de mitad de precio al segundo evento o curso yesowento de 10%. El costo total de esta

promocion sera de $1500 durante un mes que dpreraocion.
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Promocion de Ventas

Mitad de precio en 2do |100 personas 500

10% descuento 200 personas 1000
TOTAL 1500
Tabla 10

Dentro del plan publicitario debemos tomar en caegit costo de produccion de los
diferentes anuncios como cufias publicitarias, anangara prensa escrita y de articulos
promocionales. La elaboracion de estos artes sndiet® como un valor de $2000. Asi,
con todos los costos incluidos para el plan serm@é que el valor total del mismo es de
$20,030, es decir, un valor menor al presupuestimuéestablecido para la campafia.
Ademas, el valor que no se us6 del presupuestadssténado para mantener la publicidad
después de la inauguracion de la empresa ya qoensguara necesitando un nivel de

comunicacion para atraer a mas personas hacia BocCu

Cabe recalcar que la campafa se realizara durastetrés meses anteriores a la
inauguracion de EnoCultura para tener a la polfagidteiia en una constante espera y dar
a conocer poco a poco lo que se aproxima en cuantta “revolucion en la cultura del
vino”. ES necesario crear un impacto entre los lpjesiclientes para que el evento de
inauguracion sea exitoso y atraiga a medios de nmaecion lo que se traducira en mayor

publicidad y exposicion para la empresa

MODULO 3

11 Actividades previas al inicio de operaciones

Al constituir el esfuerzo conjunto de varias peesgrEnoCultura debera constituirse como
una empresa para el debido funcionamiento. Palaae&odo el proceso previo al inicio
de nuestras actividades nos asesoraremos de uadabeg cuanto a tramites y requisitos
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para la constitucion de la compaiiia y el funciorsuta del negocio. Se ha establecido que
la empresa sera de tipo sociedad de responsablilidid@ida. A continuacion se detallan las
actividades a realizar para la apertura de Enofultuta documentacion necesaria para

todos los pasos se obtuvieron de la pagina Otd&mloresarial y de Mundo Gourmet

11.1 Aprobar nombre de empresa

Al ser una compaiiia de responsabilidad limitaddede determinar una razén social y un
nombre comercial para la misma. La razon socidadampresa es el nombre mediante el
cual se manejaran todos los tramites legales yantglel cual se emitiran las facturas del
negocio. El nombre comercial es aquel que seracodm@or los consumidores, en nuestro

caso sera EnoCultura.

Para establecer la razon social se incluiran losbmes de los socios que constituyen la
empresa incluyendo la terminacion de compaiiia dolait Se debe presentar diversas
alternativas de nombres a la Superintendencia aep@bias para la debida aprobacion de

una de éstas.

En cuanto al nombre comercial del negocio, se debestatar en el IEPI (Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual) que el misimcse encuentre en uso para evitar
problemas futuros. Es importante notar que el negidel nombre comercial no es un

requisito ya que el uso del mismo por al menosraeises otorga proteccion a la empresa.

11.2 Abrir cuenta de integracién de capital

Posterior al registro del nombre de la compafiidebe crear una cuenta de Integracion de
Capital en banco ubicado en la ciudad de domid#ida misma. Esta cuenta debe abrirse
con un minimo de $400 por ser una sociedad demeapdidad limitada. Para crear la

cuenta se necesita la siguiente documentacion:

a. Copia de cédulas y papeletas de votacion de lasmp&s que constituiran la
compafia
b. Aprobacion del nombre dado por la Superintendetei@ompariias
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c. Solicitud para la apertura de la cuenta de Integmnade Capital que contenga un
cuadro de la distribucion del Capital.

d. El valor del depésito

11.3 Celebrar Escritura PuUblica

Mediante la asesoria del abogado antes contactaddebe realizar la minuta de
constitucion de la compafia cumpliendo los recqssile la misma y presentarla por
triplicado en una Notaria para su legal aprobadiinla minuta debe constar la siguiente

informacion:

- Personas que comparecen a la celebracion de lauescr

- Naturaleza, nacional y denominacion de la compafia

- Domicilio principal de la compafia

- Objeto social: tipo de actividades a realizar

- Duracion de la compafiia

- Acuerdos de disolucion o liquidacion

- Capital social y participaciones: distribucién daepital

- Determinacioén de la Junta General de la compaAies yatribuciones

- Determinar la administracion: Presidente y Ger&wdreral, atribuciones

- Derechos y obligaciones de los socios

- Establecer la entrega de Balances Contables, cegarttilidades y Formacion de
Reservas Legales

- Otras disposiciones

Ademas de la minuta de constitucion, se requieresiguientes documentos:

a. Copia de cédulas y papeletas de votacion de lasmpas que constituiran la
Compaiiia (socios o accionistas)

b. Aprobacion del nombre dado por la Superintendetei@ompariias

c. Certificado de apertura de la cuenta de Integrage@apital dada por el banco

d. Pago derechos Notaria
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11.4 Solicitud de Aprobacién de Escrituras en Superintedencia de Compairiias

Una vez notariada la minuta de constitucion detapgafia se debe proceder a la debida
aprobacién de la misma por la Superintendenciaaep@fias mediante la presentacion de

los siguientes documentos:

a. Tres copias certificadas de las Escrituras de oo
b. Copia de la cédula del Abogado que suscribe laigali
c. Solicitud de aprobacién de las Escrituras de ctsfin de la Companiia

La Superintendencia de Compairiias entregara unacesode aprobacion de las escrituras

de la empresa con un extracto y tres resolucioeegpubbacion.

11.5 Cumplir Disposiciones de la Resolucién

A partir de la aprobacién de las escrituras se grlidicar el extracto entregado por la
Superintendencia en un periddico de la ciudad deidlo de la compaiiia, también se
debe marginar las tres resoluciones de aprobaaidia éNotaria donde se celebrd la
Escritura. Finalmente se debera obtener la patantécipal y el certificado de existencia

legal. Los documentos necesarios para este preo@so

a. Copia de las Escrituras de constitucion y de laloesdn aprobatoria de la
Superintendencia de Compaiiias.

b. Formulario para obtener la patente en el Municg@duito

c. Copia de la cédula de ciudadania de la personaaraaepresentante legal de la
Empresa.

11.6 Inscripcion en Registro Mercantil

Después de cumplir el proceso anterior se debeg@en@ inscribir las escrituras en el

Registro Mercantil presentando la siguiente docuaoéin:

a. Tres copias de las Escrituras de constitucion aendrginacion de las resoluciones.
b. Patente municipal.

c. Certificado de inscripcion otorgado por el Munioipi
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d. Publicacion del extracto.

e. Copias de cédula y papeleta de votacién de los amoentes.

11.7 Elaborar e Inscribir Nombramientos de la Directiva

Este paso es propio de la empresa y es el nombremndel Presidente y Gerente General
de la compafia elaborando actas de nombramientocgu@ngan las atribuciones y
obligaciones de cada persona. El nombramiento ties eargos debe ser inscrito en el

Registro Mercantil mediante los siguientes documeent

a. Tres copias de cada Nombramiento
b. Copia de las Escrituras de Constitucion

c. Copias de cédula y papeleta de votacion del PresigeGerente General

11.8 Reingresar Escritura a la Superintendencia de Comgéas

Para finalizar el proceso de tramites en la Suprdencia de Compafiias se debe ingresar
las escrituras en la misma para el otorgamientud&o hojas de datos de la empresa. Se

deben presentar ademas la siguiente documentacion:

Formulario RUC 01A
Formulario RUC 01B
Nombramientos Gerente y Presidente inscritos &egistro Mercantil

Copias de cédulas y papeletas de votacion de @eydresidente

® 2 0 T W

Tercera copia certificada de la Escritura de Caratin debidamente inscrita en el

Registro Mercantil

—

Una copia de la panilla de luz o agua del lugadédendra su domicilio la
Compaiiia
g. Publicacion del extracto
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11.9 Obtener Patente Municipal

Al ser una persona juridica de responsabilidactdida dedicada a actividades comerciales
es indispensable obtener la patente municipal miigana base de $13 para que el negocio

pueda entrar en funcionamiento (CESDE). Es premisieegar los siguientes documentos:

a. Formulario de inscripcion de Patente Municipal
b. Copia de la cédula de identidad y del certificadwatacion del representante legal

c. Copia de la escritura notariada de constituciolad®mpania

11.100btener RUC

Una vez recibidas las hojas de la Superintendahei@ompaiiias se debe acudir al SRI
(Servicio de Rentas Internas) para la obtenciorRi#C correspondiente para la empresa,
este dato servira como nuestra identificacion. Rdreener el RUC se necesitan los

siguientes documentos:

a. Formulario 01A con sello de recepcion de la Supenitiencia de Companias.

b. Formulario 01B con sello de recepcion de la Supemttencia de Compaiiias

c. Original y copia de los nombramientos Gerente wiBente inscritos en el Registro
Mercantil.

d. Original y copia de la Escritura de constituciobidamente inscrita en el Registro
Mercantil.

e. Original y copia de la cédula de identidad y pajaetie votacion del Representante
Legal.

f. Una copia de la planilla de luz, agua, teléfong@opdel impuesto predial del lugar
donde estard domiciliadala Compafiia a nombre denikma o, contrato de
arrendamiento.

g. Original y copia de las 4 hojas de datos entregpdo$a Superintendencia de
Compaiiias.

h. Patente Municipal
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i. Si el tramite lo realiza un tercero, adjuntar céirtaada por el Representante Legal

autorizando.

11.11Retirar cuenta de integracion de capital

Posterior a la obtencion del RUC, es necesarioeptado en la Superintendencia de
Compaifiias para que ésta nos permita retirar elavmre fue depositado al momento de
abrir la cuenta de Integracion de Capital. En gmeo deberd entregar la siguiente

documentacion:

a. Carta de solicitud de la Superintendencia de Cdiagaal banco para que se
devuelva el monto depositado.

b. Copia de cédula del Representante Legal y de merastas de la Compaifia.

c. Solicitud de retiro del depésito de la cuenta dedracion de Capital

11.12Abrir cuenta bancaria

Después de completado este proceso se puede pradadgpertura de una cuenta bancaria
sea ésta de ahorros o corriente. Los documentesaugas variaran segun la institucion

pero en general son los siguientes:

a. Solicitud de apertura de cuenta.

b. Copia de cédula y papeleta de votacion de las passgue manejaran la cuenta.

c. Copiade planilla de servicios basicos con doinicié las personas que manejaran
la cuenta.

d. Depdsito con un monto minimo

11.130btener permisos para imprimir facturas

Para el correcto funcionamiento del negocio esigwazontar con facturas legalizadas al
momento de realizar cualquier transaccion comeresié permiso se obtendra en el SRI

luego de presentados los siguientes documentos:
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Solicitud de inspeccion emitido por el SRI.

Permiso de Bomberos.

Certificados, contratos o facturas de proveedoeda €ompaifiia.

Certificado de cuenta bancaria a nombre de la Crapa

Registro patronal en el IESS.

Patente Municipal.

Facturas o contrato de compraventa que sustenpogaedad mobiliaria.

Panilla de luz, agua, teléfono o carta del pagaondelesto predial a nombre de la

Compaiiia

11.14Certificado del Medio Ambiente

Mediante la obtencion de este certificado se gaaque se cumplen con las regulaciones

establecidas por la Secretaria del Medio Ambieata pn negocio que tiene expendio de

alimentos, se debe pagar un valor de $53,80 (Muodo@et). Es necesario presentar:

o o T p

Formulario solicitud.
Carta del Impuesto Predial del duefio del local
Copia del RUC de la compafiia

Copia de la cédula de identidad

11.15Uso de Suelo

Como parte de los requisitos del Municipio de Quitmde se domiciliara EnoCultura se

debe obtener el Certificado de Uso de Suelo qudithala posibilidad de subdividir o

modificar la estructura o reparto de ambientes nidogal en caso de que éste sea de

propiedad de la empresa. Para obtener el certifieagrecisa la siguiente documentacion:

o 0o T p

Solicitud de Uso de suelo
Copia de la carta del Impuestos Predial
Copia de la Cédula de identidad y de la papeletatiion

Copia del Informe de Regulacion Metropolitana
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11.16Licencia Metropolitana

Para el funcionamiento del negocio dentro del itlistnetropolitano de Quito se requiere
obtener este documento ya que es el que habilitdsaho a la realizacién de la actividad
econdmica. Esta licencia es la integracion de sar@mites administrativos como “Uso y
Ocupacion de Suelo (ICUS), Sanidad, Prevencion riendios, Publicidad Exterior,
Ambiental, Turismo, y por convenio de cooperaciomisterio de Gobierno (Intendencia

de Policia)” (MundoGourmet). Se necesitan los sigieis documentos:

a. Formulario tnico de Solicitud de Licencia Metroparia Unica para el Ejercicio de
Actividades Econémicas (LUAE)

b. Copia de escritura de constitucion de la empresa
Copia del nombramiento del actual representantd leg

d. Copia de la Cédula de identidad y de la papeleteotieion de representante legal

11.17Licencia de la Corporacion Metropolitana de Turismode Quito

Esta licencia permite el debido registro del negalgntro de la corporacion de turismo de
Quito mediante el pago del 1/1000 sobre los acti®s debera presentar los siguientes

documentos:

Formulario de registro Copia del Informe de ussueo.
Dos copias de la Patente.
Copia del RUC Copias de la cédula de identidadpglesa de votacion.

o o T p

Inventario de los bienes muebles y activos dellloca

11.18Permiso de Funcionamiento de Salud

Al ser un negocio que manejara bebidas y alimeetpreciso obtener un permiso de
funcionamiento emitido por el Ministerio de Salwhain costo de $65 o $126. Para este

tramite se necesita:

a. Planilla de Inspeccidn.
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Copia del RUC Copia de la cédula de identidad eledp de votacion.
Copia de la Licencia Metropolitana.
Copia de carnés de personas que manejan los atiment

®© 2 o o

Copia de Certificados de Manipulacién de Alimentos

11.19Permiso del Cuerpo de Bomberos de Quito

Todo negocio debe obtener el permiso emitido pocuelrpo de bomberos para que su
funcionamiento sea habilitado (Cuerpo de BombeEshecesario entregar:

Solicitud de inspeccion del local
Informe favorable de la inspeccién
Copia del RUC

Copia de la patente municipal

Qo T p
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12.2 Recursos Humanos

La Gestion de talento humano de EnoCultura debacargarse de diferentes areas
correspondientes al manejo del personal perterteciela empresa.

12.2.1 Pefrfil del talento humano:

La gerencia general contara con la presencia degparsona con mucha experiencia que
conozca el mercado, con vision y comprometido @meerhpresa. Debe ester muy bien

informado sobre el consumidor y las tendenciasrztado.

El departamento financiero y contable contara crpresencia de un contador y un
especialista financiero. El contador se busca ensopa joven con experiencia ya que debe
estar muy al corriente de los cambios en el matej@ contabilidad y los tramites para el
pago de impuestos, etc. El especialista en fiatlebe ser una persona con algunos afnos de
experiencia en el mercado. Adicionalmente buscaguessean afines ya que su trabajo es
muy en conjunto ademas que sean personas minugigsageccionistas en busca de la

optimizacién del dinero

El departamento de Recursos humanos contara cgovean y con experiencia sicologo
industrial que se dedique a la seleccién de losomeejy aptos candidatos para los
diferentes puestos de trabajo ademas de manejatalcionado a los empleados, velando

por la productividad de la empresa y asegurandeseashtener un buen ambiente laboral.

El departamento de marketing contara con la pogseate un especialista en el area de
marketing, joven, innovador, creativo, proactivocgn experiencia, que maneje la
informacion del mercado y tendencia. Ademas delsgjecutor de las estrategias de ventas
y el marketing mix es decir plaza, precio, promaocip producto. Coordinara acciones con

el departamento de ventas.

El departamento de ventas sera conformara por gufestructores:
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- Como guias se contratara a personas jovenes ca@mpasonocimiento sobre el
vino que se relacionen facilmente con las persgmasedan trasmitir su pasion por
el vino. Ademas de ser los responsables de infoantdientes sobre promociones y
eventos.

- Los instructores deben ser personas con mucha iexper; elegantes y que
conozcan muy bien la enologia, deben ser los eadasgde llevar el inventario y
hacer sugerencias sobre nuevos productos de intdrdsmas de ser los

responsables de informar a clientes sobre promesigreventos.

El departamento de servicio es el responsable datdacion al cliente y es el
responsable de la logistica mientras se desamblrvicio deben ser personas muy
amables preparadas en servicio y protocolo

12.2.2 Proceso de contratacion:

Inicialmente, ya que la empresa es nueva, se meqqige el departamento de recursos

humanos esté a cargo del proceso de contratacion.

Para esto, el responsable de cada &rea de la emgeberd llenar un formulario de

requisicion de personal.

Requisicion de personal: este formulages realizado por quienes busquen
colaboradores para cada puesto. Debera ser llenedibalidad y debe incluir el analisis y
descripcion del puesto que se busca, solicitudamepetencias y habilidades, requisitos

minimos de experiencia y educacion.

Consecuentemente, el departamento de talento hurseanencargara de realizar las
convocatorias a los puestos requeridos. Se estim@&sie proceso en el caso de la empresa
se realice en un periodo no superior a 3 mesedai@epreferencia a los puestos de mayor

importancia para el propio giro del negocio.

Una vez realizada la convocatoria, recursos humdebsra llevar a cabo el proceso de

seleccion del personal que debera incluir una estee preliminar, analisis de
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conocimientos técnicos y sicoldgicos, analisis eferencias, investigacion de experiencia

previa, entrevista profunda de seleccion y finalimda presentacion de la terna escogida.

La terna sera designada por recursos humanos Yagaopor el jefe inmediato de la
persona a ser contratada. Bajo ninguna modalid@dreeursos humanos completamente
responsable de la contratacion. De la misma maseraspera que los respectivos jefes de

area sean los responsables en caso de despidvo dell personal.

Recursos humanos se encargara asi mismo de sdlicifarmulario de aplicacion para el
trabajo en el que constaran los datos del contayadxpectativas del puesto al que se

dirigira.

Finalmente dentro del proceso de contratacion, rdefgcerse la recepcion de documentos

apropiados que cumplan con la normativa del mingstaboral.

12.2.3 Proceso de induccién:

La gestion de talento humano sera responsable rdekego de induccion de nuevos

colaboradores.

Induccion a la empresa: se espera quidaccion a la empresa cumpla con la
explicacion de aspectos generales de EnoCultusanuevos empleados deberan conocer
plenamente la normativa del negocio, politicas ia®de la empresa incluyendo la politica
de calidad, giro del negocio, plan estratégico deCiltura y roles esenciales dentro de la

empresa.

Induccion al puesto: La induccion al gtoeserd realizada por un par o jefe inmediato a
la persona contratada. Quien dirija la inducciopuasto seré responsable de comunicar las
expectativas que se tienen, los roles fundamenyadésnanejo del equipo a su cargo. En el
caso de las primeras contrataciones al formalidareenpresa, la induccion seréa realizada

por recursos humanos conjuntamente con los fundadi® EnoCultura.

Se espera que en todo momento durante el proceswldecion, participen los puestos
gerenciales para generar mayor confluencia entrelgetivos de la empresa y los de los

colaboradores.
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12.2.4 Andlisis de desempefio y competencias

Recursos humanos debera realizar un andlisis demgesio y competencias de los
trabajadores anualmente de modo que se puedanmdeer falencias o posibles
necesidades de contratacion. El analisis de desengebera ser medido a manera de una
encuesta de 360 grados en las que se evalla estmpealesde diferentes perspectivas. Asi

mismo, la persona sera evaluada por sus paregdaudidos y jefes a la vez.

Una vez realizado el analisis de desempefio, rezumsmanos debera reunirse con cada
colaborador y detallar los resultados del procesguntamente con soluciones a posibles

problemas o no conformidades.

12.2.5 Cronograma de vacaciones

El cronograma de vacaciones debera ser planifieadalmente y de manera conjunta. Se
planificara en avance las vacaciones de todo alopat correspondientes a su tiempo de
servicio. A las personas que hayan trabajado par aeacinco afios consecutivos en la
empresa se les otorgara un dia mas de vacacionesip@xtra trabajado sin que se pueda

exceder de 5 dias adicionales.

Cabe mencionar que este cronograma puede estdo sujeambios a medida que se
cumplan las metas mensuales que establezca EncaC i, se podra cambiar el horario
de vacaciones siempre y cuando se llegue a undmwenjunto y que el proceso sea

aprobado tanto por recursos humanos como por émger.

12.2.6 Entrevista de salida del trabajo

En caso de que algun colaborador salga de Eno@utusea por motivos personales, del
negocio, por vencimiento del contrato o por despaibera atender a una entrevista de
salida del trabajo que sera grabada e incluira @lvin de salida, aspectos a mejorar y

aspectos sobresalientes tanto de su puesto cogeneral de la empresa.



64

12.2.7 Remuneraciones

Recursos humanos es el encargado de comunicarcgregt rol de pagos de los empleados.
En caso de que se superen las ventas establecidak rees, el responsable de cada
departamento debera comunicar personalmente asoschumanos el incremento de sueldo
que deberan recibir los involucrados. La remunérasiera pagada el dltimo viernes de

cada mes y en caso de existir bonos se pagardmailce dias del mes vencido.

12.2.8 Plan de Capacitacion del personal
El plan de capacitacion debera ser realizado seahasinte e incluira:

- Presupuesto de capacitacion: basado en paramigrdissfpor la alta gerencia
- Seguimiento de capacitacion: encuestas y analesisesultados de las capacitaciones
otorgadas

- Asistencia a la capacitacion: control y verificacfe asistencia de los participes
12.2.9 Clima laboral de la empresa

A mas de lo anteriormente mencionado, el departirdmgestion de talento humano sera
responsable por atraer, desarrollar y retener acddmboradores promoviendo un buen

clima laboral y manteniendo un plan de motivaci@nsual.

Asi mismo, el responsable de recursos humanos aeiyesentar indicadores a la alta
gerencia que sean Utiles para medir la productivide los empleados y que a su vez
respalden las acciones del departamento de geiitalento humano.



13 Actividades Operativas

ENERO | FEBRERO|] MARZO | ABRIL MAYO | JUNIO JULIO | AGOSTO |SEPTIEMBRH OCTUBRE
S1|S2(S3SAS1S21S3SAS1S2SHSAS1S2S3ASAS1S2SISAS1S2S3SAS1S2S3SAS1S2S3{SAS1S2S3 S4 |S1S2S3S4

Aprobar nombre X

ACTIVIDADES

Abrir cuenta de integracion de capital

Celebrar escritura publica

Solicitud de aprobacion de escrituras

Disposiciones de resolucién X |X

Inscripcidn en Registro Mercantil

Nombrar Directiva

Reingresar Escritura en Superintendencia X |X

Patente Municipal X |x
Obtener RUC X

Retirar cuenta de integracion de capital

Abrir cuenta bancaria

Actividades Previas

Permiso impresion facturas
Certificado de Medio Ambiente

Uso de Suelo

Licencia Metropolitana

Licencia Metropolitana de Turismo

X | X |X |X |X

X | X [X |IX |X

Permisos de Salud

Permiso de Cuerpo de Bomberos

Busqueda de Alianzas estratégicas X X

Personal Busqueda y contratacion de personal XX X X |X X [x

Busqueda y contratacidn de proveedores X |X |x

Revistas

(N
Y,

Sy
X |IX | X | X

Redes Sociales X |x |X
< Prensa

Contratacién de Arquitecto y Disefio X |X |X

Adecuacion de Local XXX XX X X x x |x |x [x

Local

Disefio de interior de EnoCultura X (X |X |x

Inauguracion X

Tabla 11
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Las actividades previas son aquellas que se expti@n la seccidén correspondiente por

lo que no se detallaran en este segmento.

Posterior a estas actividades nos dedicaremos tdugos meses a la busqueda y
establecimiento de alianzas y clientes estratégigms seran de vital importancia para
nuestro funcionamiento. Estos seran universidadestiéutos que tengan materias como
la enologia, maridaje y cata de vinos como parlepgasum académico de carreras
relacionadas a la gastronomia y a la hospitali@®edlizar estas alianzas nos permitira
constar con una base constante de clientes pafuna.

Las actividades de talento humano en cuanto adgueda y contratacién de personal se
desarrollaran durante dos meses en base a las patadlecidas con anterioridad.
Después de contar con el talento humano de nuesgocio es preciso buscar y pactar
con los proveedores del vino y de los alimentogsta actividad le dedicaremos un mes
de trabajo para analizar las diferentes opcionemgontrar aquella que se adapta a
nuestras necesidades de producto, forma de pagoefitios.

Como se puede observar en la tabla, siguen lasdatdes de publicidad las cuales inician
con redes sociales a partir de la busqueda de guioves para comenzar a concientizar a
nuestros potenciales clientes de la apertura dstnoueegocio. Ademas dedicaremos
nuestros recursos a la publicacion en dos mesesvistas relacionadas a la linea de
nuestro negocio y de nuestro mercado target. Rionajlrealizaremos la publicacion en
prensa escrita durante dos semanas de forma egpoyadn mes antes de la apertura de
EnoCultura se intensificaran estas publicaciones.

Las actividades que siguen son las de disefio yuad@én del local para las necesidades
de nuestro negocio, estas actividades comienzarparicon la busqueda y contratacion
de proveedores con la contratacion de un arquitgatd disefio del local. Después se
dedicaran tres meses a la implementacion de est@ally un mes al disefio interior de
EnoCultura, es decir, mesas, manteleria, decoraeién

Finalmente, se prevé realizar un evento de inaggurade EnoCultura en la tercera
semana del mes de octubre, en este evento sedwatumir a proveedores, clientes y

S0Cios.
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MODULO 4

14 Analisis Financiero

Para la estimacion del valor de la empresa hemosiderado un modelo basado en ventas. La

tabla a continuacion exhibe los valores utilizagio®l modelo:

Variables
Inversién inicial 250000
Tax 22%
inflacion 4%
Riesgo de mercado 7,00%
Tasa libre de riesgo (Bono USA) 0,64%
Beta 1,11
Depreciacion lineal 10 afios
Margen operativo 20%
Crecimiento de ventas 4%
Capacidad productiva per. Inicial 80%
Capacidad productiva 95%
D/IA 40%
E/A 60%
D/E 67%
Riesgo Pais (BCE) 7,67%
Interés 8,17%
Tabla 12

La beta del negocio fue obtenida mediante el usdaties de Estados Unidos, transformados a

nacionales a través del costo de oportunidad déatapernacional.

Célculo Beta
Intl. Beta Food Processing 0,71
Intl. Beta Educational Services 0,75
Unlevered 0,73
Beta Nacional levered 1,1096
Re 15,37%
WACC 11,77%

Tabla 13
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Como notamos en la tabla anterior, promediamoseta te dos industrias correspondientes al
ambito de negocio dentro del que se encuentra Bho@uAsi, obtuvimos la relacién de la
empresa frente al mercado. Se puede verificar aqueevez que la beta fue transformada a
nacional, EnoCultura se moveria por encima del aterces decir, a medida que los ingresos de
los posibles consumidores aumenten, el consumouestna empresa también aumentaria. Lo
anterior tiene como pilar fundamental la estructde capital de la empresa que estaria
distribuida asi: 40% de deuda y 60% de capitaliprop

Para el calculo del retorno esperado (Re), sedltid estructura de CAPM, en la cual a mas de la
tasa libre de riesgo, beta y prima de mercado imdsi el riesgo de pais de Ecuador como factor
fundamental para el desenvolvimiento de EnoCultGen este resultado, se obtuvo el WACC
(weightedaveragecost of capital) que se convegtiréa tasa de descuento para la obtencién del
valor de la empresa.

Por otro lado, es importante mencionar que paraom@yacion con la realidad del mercado los
flujos tienen el efecto inflacionario y que la talainterés utilizada es la tasa activa referertial
2012 obtenida del Banco Central del Ecuador (8,17%)

La proyeccion de las ventas se realizd de manensumakpara el primer afio y anual durante los
siguientes cuatro afios. Se estima que la capagdatlctiva durante los primeros afos del

negocio alcance Uunicamente el 50% y pueda expéo&r500% a partir del quinto afio.

14.1 Proyeccion de ventas

Hemos determinado un crecimiento de 3% durantprioseros 10 meses, 5% en los meses
cercanos a navidad y 4% como crecimiento estalsntkilos Ultimos afos. Los precios y

algunas variables importantes utilizadas se detalleontinuacion:

MODELO EN BASE A VENTAS

Curso de enologia y sommelier 300 Crecimiento 4,85%
Degustaciones 50 Costo de Venta 45%
Eventos de maridaje y cata 20 Capacidad productiva 5 afios 50%
Mini eventos 70 Gastos en publicidad 15%
Suscripciones Enoclub 20

Vinos 3200 en promedio (moda)

Tapas 2500 en promedio

Souvenirs 1000 en promedio

Tabla 14
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Por motivos de célculo, se utiliza un indice infbmario en ventas, el cual se exhibe a

continuacion:

Inflacién
4,85%
indice 1,05 1,09935225 1,15267083 1,20857537 1,2673/912

Tabla 15

14.1.1 Costo de Ventas:

Mediante un analisis de supuestos, estimamos quastl de ventas aproximado para el negocio
se acercaria al 45%, tomando en cuenta que majarnte se trata de un centro de cultura y
educacién cuyo costo se relacionaria en mayor pcapoal capital humano destinado para los

servicios que brindamos.

14.1.2 Depreciacion:

La depreciacion dentro del estado de resultadestésica (no acumulable) y fue calculada a un
plazo de 10 afos depreciables utilizando la plgrgquipo al costo. De esta manera, durante los
primeros 12 meses se obtiene un mismo valor deedi@gion, que cambia durante los ultimos

afos debido a nuevas adquisiciones de activos fijos

14.1.3 Gastos Pubilicitarios:

EnoCultura requiere ingresar con fuerza al mercasgpecialmente considerando que se trata de
un negocio innovador y que tiene como objeto raalim cambio estructural en la percepcion
acerca del vino en Ecuador. Por esto, hemos detadmiun porcentaje estable basado en las

ventas que se destinara periédicamente a publicititd porcentaje alcanza el 15%.

14.1.4 Intereses Pagados:

Los intereses pagados fueron calculados a traviessilguiente tabla de amortizacion:



DATOS TABLA DE AMORTIZACION

Monto de Deuda $ 100.000,00
Plazo de la deuda $5,00
Tasa de Interés real $0,08
Tasa de Interés nominal $0,13
CUOTA A PAGAR $ 25.157,97

TABLA DE AMORTIZACION
Periodo - 1 2 3 4 5
Saldo inicial $100.000,00 $84.695,48 $67.337,67 $47.651,10 R3B2
Saldo Final $100.000,00 $84.695,48 $67.337,67 $A7I® $25.323,32 $ 0,00
Pago de Capital $15.304,52 $17.357,81 $19.686,58.322,77 $25.323,32
Pago de Interés $13.416,25 $11.362,95 $9.034,19 3929 $3.397,44
Cuota (anualidad) $28.720,76 $28.720,76 $28.720,78.%20,76 $28.720,76
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Tabla 16

14.1.5 Impuestos pagados:

Mediante el uso de una estructura condicionaizatitos el supuesto de que durante los afios que
no se obtenga utilidades no se realizaran pagospleestos, ni se haran ajustes tributarios. Esto,
fundamentalmente lo basamos en posibles cambi@gpatcondmicos que pudiesen afectar las
leyes sobre pago de impuestos en el futuro y quenmte afectarian la proyeccion de flujos para

la empresa.

14.1.6 Proyeccion de Flujos:

Consideramos tres tipos de flujos para estimdugl feal: bruto al proyecto, de inversion y de
pago de deuda. Con esto, logramos verificar el atopde cada area en la valoracion final.
* Los flujos brutos al proyecto se calculan con ldidaid neta ajustada (que realiza un
ajuste tributario).
* El flujo de inversion consiste en los cambios dpitah de trabajo (calculado por la
diferencia entre activos corrientes y pasivos eatss) y los cambios en activos fijos que
constituirian los gastos de capitedpital expenditurés

* El flujo de deuda proviene de la tabla de amot@adiPagos de Capital)

La siguiente tabla muestra los flujos descontatlipsogecto:

Flujos -$250.000,00 -$301.673,40 -$90.391,60 $ 2729 $ 265.950,97 $1.087.261

Flujos descontados -$250.000,00 -$269.907,27 -$%B7A43 $19.619,70 $170.416,59

$ 623.33p

Tabla 17

El detalle de los flujos se encuentra en el anaxoero 2
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El valor presente neto de estos flujos y su resetdsa interna de retorno es:

VPN $ 221.107,08
TIR 20,889

Tabla 18

Hemos utilizado el concepto de valor terminal ya& ¢ggenemos el supuesto de que la empresa

durara a perpetuidad, por lo tanto, el valor presda la empresa se muestra a continuacion:

Valor terminal 16475626,37 9445605,p7
VPN TOTAL $9.666.712,35

Tabla 19

14.2 Punto de Equilibrio

Mediante el punto de equilibrio calculamos la adedi de ventas que debera realizar EnoCultura
para no tener ni pérdida ni ganancia. Utilizamasy@cciones de costos fijos que presentamos
anteriormente y de igual forma el porcentaje deéocds ventas del 45% del total de ventas. Para
cada mes del primer afio se pudo determinar quesltserid vender un valor de $17.250 para
llegar al punto de equilibrio. A partir del segunai®o hasta el quinto se debera vender entre
$227.000 y $400.000 para alcanzar el mismo.

El detalle del punto de equilibrio se lo puede enar en el anexo 4

14.3 Balance General:

Los siguientes supuestos fueron utilizados papadgeccion del balance general:

Caja y Bancos 2%

Cuentas por cobrar 35%

Inventario 75%

Cuentas por pagar 60%

IESS 11%
Tabla 20

Caja y bancos: el 2% de las ventas, ya que espsragimvertir el dinero en efectivo para poder
crecer mas rapidamente y evitar que EnoCulturaatesgesiva capacidad ociosa y dinero

inutilizado.
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Cuentas por cobrar: 35% de las ventas, ya queasii$ que en su mayoria las ventas realizadas
seran por tarjeta de crédito o efectivo por lo gste valor no debera ser muy elevado.

Inventario: estimamos que el valor de inventarfsr@sentara una gran parte del costo de ventas
por lo que determinamos un 75% del mismo.

Cuentas por pagar: para mayor estabilidad, espasrapalancarnos en un 60% con proveedores
IESS: aportacion patronal del 11,25% de los salaiempleados.

La inversion inicial se dividira de la siguientenmea:

Equipos 15%

Vehiculos 15%

Muebles 20%

Local 40%

Inventario inicial 10%
Tabla 21

Los valores anteriormente expuestos fueron utiizaeh el calculo de las cuentas, asumiendo
crecimiento del 2% anual para equipos y mueblesta pel segundo afo.

El Capital fue obtenido mediante la resta: actitaiales — pasivos corrientes — deuda a largo
plazo — utilidades retenidas.

El balance general cuadra en $2'135,310 hacidielaiafio.

El detalle del balance general se puede observar el anexo 3
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16 Anexos

16.1 1 Ventas

1 2 | 3 | 4 | s
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 )
Ventas $1486773  $1501641 $15.06657 $1562057 $1600,22 $16572,92 S17.07011 $17.58221 $18.10968 $18.652,97 $19.585,62 $20.56490 $234.268,60 $508.643,49 $1153.76166 $2.710.249,57
Costo de Ventas $669048  $675738  $6849%  $T.02971 $72060 $745781 $7.68155 $7912,00 $814936  $839384 $881353 $9.5420 $10542087 $208.889,57 $519.192,75 $121961231
Utilidad Bruta §8177,05  $8.25902 8361 $850186 S884962 $911511 $938856 $9670,22 996032 $1025913 $10772,09 $11310,69 $128.84773 $279753,92 $63456891 $1490.637,2%6
Costos Fijos §93365  $9.33L65  $O33L6S  $93LES  SO3BLES  $933L65 $933L65 $933L65 $933L65 $933LES $933LES $933165 $123.10525 $141899,83 S1714%663 21731904
Depreciacion 15625 $15625 15625 $15625  $15625 15625 S15625  S15625  S15625  $15625  $15625  S15625  $205000 $2.22850  $241057  $2.59,28
Utiidad Operativa S131065  -$122888 -$114629  -$89604  -S63828  SILT9  -$9934  S1832  SATRM2 7L $128419 182279  $3.69249 $13562559 $460.661,71 $1270.721,%4
Gastos Publicitarios $223006  $225246  $2UA90  $234324  $241353  $248590 256052 S$2637,33 271645 $279795 $2.93784 $308473 $35.14029 $76.29652 S173.06425 40653744
VAl $35081  -$34813  -$342127 -$323927 -S305181 -$2.85873 -$2650.85 5245501 -$224403 -$2.02671 -S165365 -$126194 53144780 $50329,07 28759746 86418451
Intereses Pagados $111802  $111802  $111802 $L11802  $11802 $111802 $111802 S11I802 111802 $111802 $111802 $111802 $1136295 $O03419  $639299  $3397.44
Utilidad antes de Impt | -$4.65883  -$4599,36 -$453929 5435709 -$4169.83 -$3.97675 -$3777,88 -$3ST304 -$336205 -S3M4473 S2TLET -$2.37996 -$4281076 $50.29488 SI8L2044T $860.787,07
Impuestos pagados $0,00 $0,00 S000  $000  $000  S000  S000  $000  S000  S000  $000  $000  $000 $1L06487  $6L86498 18937316
Utiidad Neta SA65883 5459936 9453929 5435129 5416983 -$397675 -$377788 -$357304 5336205 -$3.14473 -S277.67 $23799 54281076 $39.230,01 $21933949 $67L41391
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Flujo Bruto AL PROYECTO
1 2 3 4 5
Utilidad Neta Austada  -$3.786,77  -$3.72730 -$3.66724 -$3.48524 -$3.297,78 -$3.104,70 -$290582 -$2.70098 -$2489,99 -$2.272,68 -$1.899,62 -$150790 -$33947,65 $46.276,68 $224326,02 $674.06392
Depreciacion $ 156,25 $156,25 $156,25 $ 156,25 $ 156,25 $15625 $15625 $15625 $15625 $15625  $156,25 $156,25 $205000 $222850  $2.41057 $2.596,28
Flujo Bruto al Proyecto  -$3.63052  -$357105 -$351099 -$3.32899 -$3.14153 -$294845 -$2.74957 -$254473 -$2.333,74 -$211643 -$1.74337 -$1.35165 -$31.897,65 $4850518 $226.73659 $676.660,20
Fujo de Inversion AL PROYECTO
1 2 3 4 5
Cambios de KTN -$395519 -$6.93022 -$6.90496 -$6.82842 -$6.74958 -$6.66838 -$6.584,75 -$6.498,60 -$6409,87 -$6.31848 -$6.16159 -$5.996,86 -$74.066,76 -$38.976,78 $18.74373  $153.065,15
Cambios Activos Fijos $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $000 -$208.00000 -$1.78500 -$1.820,70 -$1.857,11 $232.21281
Venta de activos $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Flujo de Inversion -$3.95519 -$6.93022 -$6.90496 -$6.82842 -$6.74958 -$6.668,38 -$6.584,75 -$6.498,60 -$6.409,87 -$6.318,48 -$6.16159 -$213.996,86 -$75.851,76 -$40.79748 $16.886,61 $385.277,96
Fujo de Pago de Deuda AL PROYECTO
1 2 3 4 5
- Pago de Capital $127538  $127538 $127538 $127538 $127538 $127538 $127538 $127538 $127538 $127538 $127538 $127538 $17.357,81 $19.686,58 $22.327,77  $25.323,32
Flujo de Pago de Deude $1.27538  $1.27538 $127538 $1.27538 $127538 $127538 $1.27538 $1.27538 $127538 $1.27538 $127538 $1.27538 $17.35781 $19.68658 $22.327,77  $2532332
Fujo Libre de Caja AL PROYECTO
1 2 3 4 5
Flujo Bruto al Proyecto  -$3.63052  -$3.571,05 -$3.510,99 -$3.32899 -$3.14153 -$2.94845 -$2.74957 -$2.544,73 -$2.33374 -$211643 -$1.74337 -$1.35165 -$31.897,65 $4850518 $226.73659 $676.660,20
Flujo de Inversién -$395519 -$6.93022 -$6.90496 -$6.82842 -$6.74958 -$6.66838 -$6.584,75 -$6.498,60 -$6409,87 -$6.31848 -$6.16159 -$213.996,86 -$75.851,76 -$40.79748 $16.886,61 $385.277,96
Flujo de Pago de Deuda $1.27538  $1.27538 $127538 $1.27538 $127538 $127538 $127538 $127538 $1.27538 $127538 $1.27538 $1.27538 $17.357,81 $19.68658 $22.327,77 $25.32332
|Flujo Libre de Caja -$6.31034 -$9.22589 -$9.14057 -$8.88203 -$8.61573 -$834145 -$8.05894 -$7.767,95 -$7.468,24 -$7.159,53 -$6.629,58 -$214.07314 -$90.391,60 $27.39427 $265.95097 $1.087.26148
Flujos -$ 250.000,00 -$301.673,40 -$90.391,60 $ 2/ BP $265.950,97 $ 1.087.261{48
Flujos descontados -$ 250.000,00  -$269.907,27 -%H7A3 $19.619,70 $170.416,59 $ 623.335,50
VPN $ 221.107,08 Valor terminal 16475626,37 9445605,P7
TIR 20,889 VPN TOTAL $9.666.712,35
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1 2 | 3] 4 | 5

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
ACTIVOS CIRCULANTES
Caja y Bancos $297 $300 $303 $312 $322 $331 $341 52$3 $362 $373 $392 $411 $4.685 $10.173 $23.075 $54.2
Cuentas por cobrar $5.204 $5.256 $5.308 $5.468 P56 $5.801 $5.975 $6.154 $6.338 $6.529 $6.855 $7.198 $81.994 $178.025 $403.817 $948.587
Total Comientes $5.501 $5.556 $5.612 $5.780 $5.953 $6.132 $6.316 6.506 $6.701 $6.902 $7.247 $7.609 $86.679 $188.198 426892 $1.002.792
ACTIVOS FIJOS
Inventario $5.000 $5.050 $5.101 $5.254 $5.411 $6.57 $5.741 $5.913 $6.090 $6.273 $6.587 $6.916 $78.785% 171.058 $388.014 $911.465
Equipos $3.125 $3.125 $3.125 $3.125 $3.125 $3.125 3.1% $3.125 $3.125 $3.125 $3.125 $3.125 $38.250 9.HS3 $39.795 $40.591
Vehiculos $3.125 $3.125 $3.125 $3.125 $3.125 $3.125 $3.125 $3.125 $3.125 $3.125 $3.125 $3.125 $37.500 37.300 $37.500 $ 37.500
Muebles y enseres $4.167 $4.167 $4.167 $4.167 $4.16 $4.167 $4.167 $4.167 $4.167 $4.167 $4.167 $4.167 5100 ~ $52.020 $53.060 $54.122
Local $8.333 $8.333 $8.333 $8.333 $8.333 $8.333 388,  $8.333 $8.333 $8.333 $8.333 $8.333 $100.000 0900 $100.000 $100.000
Propiedad Planta y Equipo $18.750 $18.750 $18.750 18.%0 $18.750 $18.750 $18.750 $18.750 $18.750 H08.  $18.750 $18.750 $226.750 $228.535 $230.356 $232
Depreciacién acumulada $ 156 $313 $ 469 $625 $781 8393 $1.094 $1.250 $1.406 $1.563 $1.719 $1.875 $3.925 6.1% $8.564 $11.160
Planta y Equipo Neta $18.594 $18.438 $18.281 $ 853.12 $ 17.969 $17.813 $17.656 $17.500 $17.344 $17.188 17.081 $16.875 $222.825 $222.382 $221.792 $221.05
Total Fijos $23594  $23.488 $23.382  $23379 $23380 $23.386 3.2 $23413 $23434  $23461 $23618 $23791  $301. $393.440  $609.805 $1.132.514
TOTAL ACTIVOS $29.095 $29.044 $28.993 $29.159 $2333 $29518 $29.713 $29.918 $30.135 $30.362 $30.865 31.400 $388.290 $581.638 $1.036.697 $2.135.31
PASIVOS CORRIENTES
Cuentas por pagar $0 $3.030 $3.060 $3.152 $3.247 3443 $3.444 $3.548 $3.654 $3.764 $3.952 $4.150 a7, $102.635 $232.808 $546.879
Impuestos por pagar $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 0 $ $0 $0 $11.065 $61.865 $189.373
Salarios por pagar $8.500 $8.500 $8.500 $8.500 @8.5 $8.500 $8.500 $8.500 $8.500 $8.500 $8.500 $8.500 $ 102.000 $ 102.000 $ 102.000 $102.000
Aporte IESS $ 956 $ 956 $ 956 $ 956 $ 956 $ 956 $ 956 $956 $956 $ 956 $ 956 $ 956 $11.475 $11.475 $11.475 $51.47
Total corrientes $9456  $12.486  $12517  $12608 B0 $12.800  $12.901 $13.004 $13.110  $13.220 $8340$13.606  $160.746  $227.175  $408.148 $849.727
PASIVOS NO CORRIENTES
Deuda a Largo plazo $7.058 $7.058 $7.058 $7.058 0%87. $7.058 $7.058 $7.058 $7.058 $7.058 $7.058 $87.05 $67.338 $47.651 $25.323 $0
TOTAL PASIVO $16.514 $19.544 $19.575 $19.666 $19.76 $19.858 $19.959 $20.062 $20.168 $20.278 $20.466 20.664 $228.084 $274.826 $433.471 $849.721
Capital $17.239 $18.758 $23.216 $27.647 $31.897 9635 $39.834 $43.509 $46.981 $50.243 $53.329 $56.04 $248.327 $ 355.703 $432.777 $443.721
Utiidades retenidas acumuladgs -$ 4.659 -$9.258 3:37 -$18.155 -$22.325 -$26.301 -$30.079 -$33.652%37-014 -$40.159 -$42.931 -$45311 -$88.121 -$918.8  $170.448 $841.862
TOTAL PATRIMONIO $12581  $9.499 $9.419 $9492  $@57 $9.660 $9.754  $9856  $9.966  $10.084  $10.398 BE0.7 $160.206  $306.812 $603.226 $1.285.58
TOTAL PASIVOS + PATRIMQ $29.095  $29.044  $28.993  $29.159  $29.333  $29.518 9.&2  $29.918  $30.135  $30.362  $30.865 $31.400  $968. $581.638  $1.036.697 $2.135.31(
A- (PAS+PT) $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 0% $0 $0
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16.4 4 Punto de Equilibrio

1 : | 3 | 4 | s
1 2 3 4 5 6 i 8 9 10 1 12
Ventas $ 17.250,73$ 17.250,73 $ 17.250,73 § 17.250,73 $ 17.250,73 $ 17.250,73 $ 17.250,73 $ 17.250,73 § 17.250,73 $ 17.250,73 $ 17.250,73 $ 17.250,73 $ 227.554,99 $ 262.051,50  316.194,92 $ 399.846,0/
CostodeVertas  |$ 776283 7.76283$ 7.76283$ 7.76283% 7.76283$ 776283 776283 7.762,83$ 776283 7.76283$ 7.76283$ 7.762,83 $ 102.399,75% 117.92318$ 14228771 $ 179.930,72
Margen de Contrbucioh$  9.487.96 948790$ 9.487.90$ 948790% 948790 9.487.00$ 948790$ 948790 948790% 048790 948790 948790$ 125.15525% 144.128,33  173.907,20 219.915,37
Costos Fijos s 9487905 948790°6 9487.90°¢ 9.487,00°S 9.487.90°S 9.48790°S 9.48790° 946790 946790 948790 948790°6 9487,90'$ 125.155,25 % 14412833 $ 173.907,20'$ 219.91532
Utidad Operatia | $ - § - $ - § - § - § - § - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - §




Maridaje de vinos

Cata de vinos
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Sistema de tarjetas magnéticas de consumo
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