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Resumen

El siguiente plan de negocios fue realizado con el
objetivo de crear un Centro Educativo y Cultural
Enologico, en el cual se pueda proporcionar servicios
educativos de consumo y produccion del vino al
mercado ecuatoriano. De igual manera en este sitio
nuestros clientes podran degustar todo tipo de
aperitivos , tapas o entradas con las mas variadas
opciones de vinos que se pueda ofrecer en el
mercado. Nuestros clientes podran instruirse y saber
mas acerca del maridaje de cada vino con la ayuda de
los profesionales que ponemos a disposicion. Este
Centro Educativo Enologico se enfocara ademds en
Universidades, Instituciones y Empresas que deseen
realizar cursos para la obtencion de titulo de
sommelier con respecto a cata de vinos. Se realizaran
constantemente ferias de degustacion y catas de vino,
donde el objetivo principal sea establecer una cultura
de conocimiento y correcta degustacion del vino en el
Ecuador, concentrandonos en la enseflanza del
consumo del vino y sin dejar de lado el consumo
consiente del vino por parte de las personas.



Abstract

The following business plan was realized by the aim
to create an Educational Center and Cultural
“Enologico”, in which it could provide educational
services of consumption and production of the wine
to the Ecuadoran market. Of equal way in this site our
clients will be able to taste all kinds of appetizers, lids
or income with a varied options of wines that it could
be offered m onarket. Our clients will be able to learn
and know more it brings over of the union of every
wine with the help of the professionals that we put on
disposition. This Educational Center Enolégico will
focus in addition in Universities, Institutions and
Companies that want to realize courses for obtaining
title of sommelier with regard to trying wine. There
will be realized constant fairs of degustation and
tryings wines, where the principal aim is to establish a
culture of knowledge and correct degustation of the
wine in Ecuador, centering in the education of the
consumption of the wine and without leaving of side
the consent consumption of the wine.
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Socios:

Roman Sanchez...........ccccceveenenen. 10%
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Financiero: Stefany Le6n

Jefe Departamental: Felipe Rovalino

EnoCultura

RESUMEN EJECUTIVO AMPLIADO
Descripcion del negocio:

Nuestra propuesta incluye la creacion de un centro
cultural educativo enolégico que sea capaz de
brindar excelentes conocimientos en el arte de la
produccién y consumo del vino.

Durante la ultima década, el consumo de vino
especialmente en Latinoamérica se ha ido propagando.
Por este motivo, muchas empresas en el ambito
culinario y de hospitalidad han incluido a sus servicios
la venta 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
con luces tenues que puedan dar la sensacion de
comodidad y 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
estratégico.

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

El negocio que planteamos tiene como eje
fundamental los eventos de degustacion y cultura del
vino. Realizaremos dichos eventos semanalmente y asi
mismo incluiremos mini eventos  diarios  que
permitan un conocimiento general sobre el tema.

Creemos que este negocio es sustentable y sera capaz
de cambiar por completo la percepcion que tienen
muchos ecuatorianos de la bebida. En otras palabras,
planeamos convertir al vino en una bebida cultural,
mas no una bebida alcoholica destinada unicamente al
CONsumo excesivo.



Historia de la compaiia:

EnoCultura surge de la iniciativa de fomentar la cultura del vino en Ecuador especialmente
en Quito, tras encontrar que existe escaso conocimiento sobre el tema. Por lo tanto, los
fundadores de este centro cultural tuvieron como objetivo dar a conocer las propiedades
especificas del vino y su delicado tratamiento a partir de la cosecha de las uvas. Ademas se
busca esparcir la produccion nacional del vino. Conjuntamente con la idea de implementar
el centro cultural de enologia surgio6 la idea de la diversificacion del negocio que fomentara
el consumo de productos nacionales, asi se espera generar una nueva linea de negocio

dentro de los proéximos 5 afios reconocida como CacaoCultura.

Direccion/ Equipo:

Felipe Sanchez: Sus funciones principales consisten administrar la gerencia de
EnoCultura, controlar metas y fijar objetivos a largo plazo. Dedicara 30 horas semanales al
proyecto. Actualmente es estudiante de administracion de la USFQ. 20 horas semanales.
Felipe Rovalino: Debera hacerse cargo en especial del departamento de servicios, sera
responsable del manejo de los empleados y el cumplimiento del servicio adecuado. Estudia
economia y marketing en la USFQ.

Roman Sanchez: Encargado de ventas, rotacion de cartera, cumplimiento de presupuesto y
manejo de vendedores y promotores. Estudia marketing en la USFQ. 20 horas semanales.
Sandra Espinosa: Encargada de marketing y publicidad de EnoCultura. Estudiante en

B.A. Marketing de la USFQ.

Jorge Camacho: Sus funciones giran en torno de la gestion de recursos humanos
especialmente en los temas de contratacion, induccion del personal y administracion de
salarios. 20 horas semanales.

Stefany Leon: Debera hacerse cargo de la creacion de valor para la empresa y la correcta
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administracion de los fondos. Estudia finanzas en la USFQ y trabaja actualmente como

consultora en Actuaria Cia. Ltda.

Productos/ Servicios:

Mini eventos de degustacion o tour de capacitacion: Con este servicio, los clientes
podran ampliar sus conocimientos sobre los tipos de vino y los acompainamientos
adecuados a un bajo precio y en poco tiempo sin necesidad de citas.

Eventos de maridaje y cata de vinos: Proponemos un curso un poco mas especializado
que el anterior en el que quienes se inscriban tendran la oportunidad de realizar una cata

extensiva de nuestros vinos y aprender sobre la técnica de maridaje.

Cursos de enologia y sommelier: Con este servicio, los participantes del curso podran
obtener una certificacion avalada por una institucién internacional en la que conste su
conocimiento en el proceso de produccion del vino y una pequefa introduccion en
recomendaciones de vino apropiado para cada ocasion.

Degustaciones: Ofrecemos distintos niveles de degustacion tanto de vinos como de
diferentes comidas que acompafian a cada tipo de vino. Las degustaciones las dirigimos
especialmente para grupos de estudiantes cursando carreras relacionadas con gastronomia y
hospitalidad.

Enoclub: Nuestro exclusivo club para socios de Enocultura abarca diferentes beneficios
desde descuentos, catas hasta suscripcion a catalogos relacionados a la industria.

Souvenirs (decantadores, descorchadores, vacuvin, etc)

Vinoy Tapas
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Tecnologias/ Conocimientos necesarios:

Para el emprendimiento necesitamos de caracter urgente conocimientos en promocion,
publicidad, marketing, finanzas y administracion. Los conocimientos anteriormente
mencionados han sido adquiridos a través de la experiencia y estudios de cada uno de los
integrantes del emprendimiento. Sin embargo, requerimos ademas conocimientos en
servicio interno y externo, hospitalidad y gastronomia de los que no disponemos. Para
aquellos conocimientos faltantes tenemos pensado iniciar un concurso externo de asesores
quienes seran parte del negocio temporalmente para que sea factible adquirir dichas

habilidades.

Mercados:

EnoCultura se dirige a la poblacion quitefia, principalmente a estudiantes universitarios que
atraviesen carreras de hospitalidad, también nos dirigimos a personas entre 18 a 50 afios
que tengan un interés en la cultura y especificamente en la cultura del vino. Tomando en
cuenta esta informacion, utilizamos cifras de la poblacion ecuatoriana, cifras del volumen
poblacional de nuestro segmento meta y en la proporcion poblacional de Quito en relacion
al Ecuador, determinamos que nuestro mercado potencial es de 1°169,791 personas.
Nuestro segmento objetivo estd compuesto de personas que estan dispuestas a aprender de
diferentes culturas y presentan interés hacia sitios que promueven esta interculturalidad.

Con el transcurso de los ultimos afios en el Ecuador ha crecido el consumo de vino, la
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produccion del mismo y el interés por las propiedades de este producto por lo que nuestro
negocio tendria una acogida importante por parte de la poblacion. Es necesario notar que no
llegaremos a todo nuestro mercado meta por lo que hemos determinado que durante el
primer afio de trabajo, pretendemos alcanzar un 20% de nuestro mercado potencial con un

crecimiento de 3% para los siguientes afos.

Canales de distribucion:

EnoCultura tendra dos canales de distribucion del servicio. El primero sera un local propio
en el cual se impartiran todos los cursos, se realizaran todos los eventos y se venderan todos
los productos que ofrecemos. También realizaremos eventos y cursos en hoteles con los que
realicemos alianzas estratégicas, es decir, movilizaremos nuestro personal a los diferentes
lugares que requieran nuestros servicios. Deberemos establecer una ubicacion que
favorezca nuestro crecimiento como empresa para que en un futuro podamos abrir nuevas

sucursales.

Competencia:

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

del giro de negocio. Esta empresa es la Cofradia del Vino.



Proyecciones financieras:

13

2012 2013 2014 2015
316
Facturacion neta anual ($miles) 207 227 262
EBIT anual ($miles) -35 -31 59 287
Flujo de Fondos anual ($miles) -250 -301 -90 27
% costos variables/costos totales 45% 46% 62% 92%
% costos fijos /costos totales 55% 54% 38% 25%
% Margen Bruto/ Facturacion Neta ~ [55% 55% 55% 55%
% Beneficio Neto/ Facturacion Neta  -23% -18% 8% 19%

Monto total de inversion: US$250,000

Tiempo de recupero de la inversion (meses): 48

Mes en que se alcanza el punto de equilibrio operativo: 4to mes

TIR del Proyecto: 20,88%
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1 Proposicion de la empresa y concepto

1.1 Propuesta

Nuestra propuesta incluye la creacion de un centro cultural educativo enologico que sea

capaz de brindar excelentes conocimientos en el arte de la produccion y consumo del vino.

Durante la ultima década, el consumo de vino especialmente en Latinoamérica se ha ido
propagando. Por este motivo, muchas empresas en el ambito culinario y de hospitalidad han
incluido a sus servicios la venta 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.
Ademas la industria ecuatoriana ha ido evolucionando en los ultimos afios, el detalle podra

encontrarse en el analisis de industria.

La estructura del negocio plantea un lugar acogedor con luces tenues que puedan dar la
sensacion de comodidad y 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

estratégico.

Una de las interrogantes al plantear la idea del negocio fue el correcto mantenimiento del
vino para evitar que se convierta en vinagre o pierda sus caracteristicas mas relevantes.
Para esto reconocimos un dispositivo en el mercado que permite mantener la botella de

vino abierta conservando todas sus propiedades.
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Ademads de los eventos y cursos que ofreceremos en EnoCultura, planeamos tener un
servicio de restaurante que permita que conocedores del vino disfruten los exquisitos

sabores acompafiados con la gastronomia adecuada.

Creemos que este negocio es sustentable y serd capaz de cambiar por completo la
percepcion que tienen muchos ecuatorianos de la bebida. En otras palabras, planeamos
convertir al vino en una bebida cultural, mas no una bebida alcohodlica destinada

unicamente al consumo excesivo.

1.2 Descripcion del negocio

El negocio que planteamos tiene como eje fundamental los eventos de degustacion y
cultura del vino. Realizaremos dichos eventos semanalmente y asi mismo incluiremos mini

eventos diarios que permitan un conocimiento general sobre el tema.

Ademas la apertura del local serd extendida, es decir, permitiremos que en cualquier

momento, cualquier persona pueda acceder a la educacion cultural que ofrecemos.

Los cursos destinados a los estudiantes universitarios se realizaran previa cita en los
horarios que sean adecuados para nuestros clientes. De igual manera, podremos acudir a
ciertas universidades si el espacio y ambiente son suficientes para impartir los

conocimientos sobre este ramo.

1.3  Objetivos estratégicos

Reconociendo el auge de esta bebida conjuntamente con el desconocimiento de enologia en

la mayoria de la poblacion quitefia, proponemos la creacion de nuestro centro cultural de
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enologia EnoCulturaque a mas de promover la cultura de enologia y cata de vinos en Quito

implica lo siguiente:

- Educar a los jovenes y adultos quitefios sobre la cultura del vino, promoviendo una

vision diferente del consumo de esta bebida a partir del siguiente afo.

- Ofrecer distintos servicios que se caractericen por la inclusion de la enologia en

nuestra cultura desde la apertura del centro.

- Promover el consumo de vino ecuatoriano de alta calidad mediante alianzas

estratégicas hacia el 2013.

- Brindar un servicio de excelencia que permita elevar los conocimientos

gastronomicos y de hospitalidad en la poblacion quitefa hacia el 2015.

- Diversificar el negocio a nuevas lineas relacionadas con el cacao y el café para

promover la industria ecuatoriana hacia el 2015.

2 Filosofia empresarial

2.1 Mision

Crear la cultura de enologia y cata de vinos en Quito brindando excelente servicio y

ensenanza.

2.2 Vision

Ser reconocidos en la ensefianza enoldgica a nivel nacional, posicionando nuestra marca

como lider en el mercado.
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2.3  Valores

1.1.1. Calidad: Establecemos como valor principal de nuestra empresa la calidad
tanto de nuestro servicio como de los productos que ofrecemos. Ademas,
consideramos que al ser un centro cultural de enologia y cata de vinos debemos
ofrecer excelente calidad de los conocimientos impartidos a nuestros clientes.

1.1.2. Hospitalidad: Al ser proveedores de un servicio, creemos que es
fundamental tener un excelente trato hacia clientes y colaboradores. Asi
mismo, nuestro negocio debe girar en torno a la amabilidad y respeto hacia
quienes formen parte del centro cultural.

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

1.1.4. Confianza: Pretendemos que nuestros clientes y colaboradores tengan la

plena seguridad en que “Enocultura” brinda la mejor ensefanza sobre el vino.

3 Analisis econdmico

Basado en el ultimo Informe de estadisticas Macroeconémicas del Banco Central. Junio

2012.
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Evolucion de las tasas de inflacion 2006-2012:

Afo Inflacion
2006 2,87%
3,32%
2007
8,83%
2008
2009 4,31%
2010 3,33%
541%
2011
2012 4,85%
Fuente: BCE

Seglin un estudio del Banco Central del Ecuador, la tasa de inflacion en el afio 2011 fue
menor a la de Latinoamérica que para ese afio alcanzd el siete por ciento. A inicios de este
afio, en mayo, Ecuador clasifico como la séptima economia de mayor inflacion con el valor
que podemos observar en la tabla. Sin embargo, se mantiene por debajo del promedio. Asi,

predicciones indican que la tasa inflacionaria tenderia al tres por ciento en el largo plazo.

Ademas, consideramos importante incluir la evolucion del salario basico mensual, ya que

esto nos puede dar una nocion del aumento o decremento de los ingresos en el mercado.
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Evolucion del Salario Basico mensual unificado (SBMU) 2006-2012:

Afio SBMU
2006 $160,00
$170,00
2007
$200,00
2008
2009 $218.00
2010 $240,00
2011 $264,00
2012 $292,00
Fuente: BCE

Podemos notar que el SBMU ha ido aumentando

paulatinamente con una tasa de

incremento del 10,6% en el ultimo afio. Mientras que, en los ultimos 6 afios alcanzoé el

11,74%

3.1 Mercado de Inversiones

Ecuador cuenta con importantes reservas petroleras y una fuerte agricultura. El crecimiento

ha sido significativo en los ultimos meses especialmente para la industria del petroleo a raiz

del acelerado aumento del precio del petrdleo.

Sin embargo, hacia junio de 2012, la inversion extranjera directa disminuy6 en 36,4% de

acuerdo a la Superintendencia de Companias. Mientras que de enero a junio de 2011 Ia

inversion extranjera constituyd US$ 190,70 millones, en el 2012 apenas alcanzd

US$121,15 millones.
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El dato alarmante es que de esa inversion tan solo el 7,57% fue para la constitucion de

nucvas empresas.

Por lo anteriormente expuesto se estan tomando ciertas medidas. El diario el Comercio
manifestd que en la Macrorrueda de Negocios realizada el 12 de junio de este afio, 110
compradores extranjeros se reunieron con exportadores ecuatorianos con el fin de pactar
negocios que puedan elevar la exportacion a sectores no tradicionales y a su vez aumentar
la inversion extranjera directa. Asi, delegaciones de Corea, Japon, China, Brasil, Turquia,
Canada, Sudafrica se reunieron con Estados Unidos, Guatemala, Pert, Chile, Reino Unido,

Suecia, Francia, Rusia, Venezuela, México, Espafia y Colombia.

Con esta Macrorrueda fue posible iniciar nuevos proyectos e impulsar el mercado de
inversiones. Proyectos como la creacion del Astillero en Posorja en Guayas, la planta
generadora de energia en Machala y un puente programado por el Ministerio de Obras

Publicas fueron algunos ejemplos.

Ademas, se espera que China logre invertir en el pais en sectores que permitan exportar
tecnologia. De todas maneras, se debe tener en cuenta que existen ciertos factores que

podrian desalentar la inversion extranjera como el aumento al impuesto de salida de divisas.

3.2 Sector Real

El crecimiento del Ecuador ha sido irregular en estos ultimos afios a causa de las

fluctuaciones en el precio de exportaciones primarias como el petroleo.
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En 2011, el PIB per cépita se increment6 en 6,3% y el PIB anual en 7,8%. El sector no
petrolero contribuyd con el 88,2% en el crecimiento anual del PIB y el petrolero con el
7,0%. El Consumo Final de los Hogares fue lo que contribuydé mayoritariamente al

crecimiento del PIB (4,08%), seguido de la Formacion Bruta de Capital Fijo (3,56%).

La Produccion Nacional de Crudo de 2006 a 2011 presentd una tendencia a la baja. Sin
embargo, desde abril de 2011, el crudo ecuatoriano se comercializa a niveles superiores al
nivel del West Texas Intermediate (WTI), el cual en abril de 2012 tuvo un valor promedio
de 103,3 US$/barril, 6,1% menos que en el mismo mes de 2011. El crudo ecuatoriano en
abril 2012 se situ6 en mas de 109 US$/barril pero en junio 2012 decay6 a 80,04 US$/barril.
JPMorgan bajo su prevision del precio del crudo WTI en el 2012 en US$ 12 a 96

US$/barril y su proyeccion del 2013 en US$ 22 a 99 US$/barril.

3.3 Sector Externo

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

millones, determinado principalmente por el saldo negativo de la Balanza de Bienes.

Para el afio 2011, el saldo de la deuda externa publica fue de US$ 10.055,3 millones,
mientras que el saldo de la deuda externa privada fue de US$ 5.201,2 millones. Los saldos
de la deuda externa publica y privada en 2011 representaron el 14,1% y el 6,7% del PIB,
respectivamente. Entre 2006 y 2011, los saldos nominales de ambas deudas disminuyeron.
El saldo total de la deuda publica para el mes de Mayo del 2012, alcanzo6 los US$16.260
millones, en donde US$ 6.147 millones pertenecen a la deuda interna y US$ 10.113

millones de deuda externa.
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Las remesas recibidas durante 2011 alcanzaron los US$ 2.672,4 millones, 3,1% mas que en

2010. Las remesas recibidas durante el primer trimestre de 2012 alcanzaron los US$ 595,8

millones, 9,2% menos que en el primer trimestre de 2011.

La Inversion Extranjera Directa durante el periodo 2006 - 2011 muestra un comportamiento
irregular. En 2011, la IED (US$ 567,8 millones) aument6 en US$ 409,7 millones respecto a

2010.

3.4 Sector Financiero

Desde el 2008, las tasas referenciales pasivas y activas presentan una tendencia a la baja.
En 2008, la tasa referencial pasiva promedio fue 5,09% y la tasa referencial activa
promedio fue 9,14%. A julio 2012, la tasa pasiva referencial es 4,53%, la tasa activa

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

Desde 2009, el riesgo pais en Ecuador presenta una ligera tendencia a la baja. Sin embargo,
en abril de 2012, el riesgo pais promedio del Ecuador se ubicé en 812 puntos;
incrementandose en 11 puntos con respecto al mes anterior. Al contrastar con el promedio
de América Latina, que para abril de 2012 fue de 479, el riesgo pais de Ecuador se

encuentra por encima en 333 puntos.

Segun el ultimo reporte del Banco Central del Ecuador de las Condiciones Financieras de

los Titulos del Gobierno Nacional, hasta abril 2012, el pais contaba con 25 emisiones de
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bonos desde que se dolarizd. De estos, 21 estan depreciados en el mercado (84%).

El indice bursatil Dow Jones aument6 de 8.885,06 puntos en 2009 a 11.961,66 en 2011. El

indice a junio 2012 es de 12.805,39 puntos.

4 Analisis sectorial de la industria

4.1 Antecedentes:

La industria del vino se ha ido desarrollando poco a poco a lo largo del tiempo. Hacia los
ultimos afios la industria del vino ha logrado llegar a un apogeo en el que no solamente se
considera al vino como una bebida alcohdlica, sino mas bien como un acompaiante para
las comidas. Notamos que acorde a un estudio de mercado realizado por la compaiia
Prochile en el afio 2011, el consumo per capita del ecuatoriano era alrededor de una copa de
vino al afio hacia el 2000 mientras que para junio del 2011 lleg6 a una botella y media en
promedio. '

En Ecuador, la industria de vino comenz6 su desarrollo en el afio 1860 en la ciudad de
Ambato, sin embargo, el consumo de vino nacional en Ecuador alcanza inicamente el 10%
del consumo global.

En un inicio, el consumo de vino en Ecuador era limitado destindndose Ginicamente a clases
altas. Un siglo después de la creacion de los primeros vifiedos en Ecuador, empezaron las
primeras importaciones de vino al granel manteniendo las mismas proporciones de

consumo. A partir de la década de los noventa inicido el auge del vino en el pais,

1 .
Ver referencias
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destacandose entre todos el vino chileno, que actualmente posee més del 73% del mercado

(Prochile 2011).

4.2  Descripcion de la industria:

La industria del vino es atn bastante incipiente relacionada a otras industrias en el Ecuador.
En nuestro pais el mayor proveedor de vinos es Chile, cuya industria se encuentra mucho

mas evolucionada que la nuestra.

A nivel mundial, el vino se ha desarrollado de gran manera especialmente con un target
hacia las clases altas. Paises como Inglaterra, Francia e Italia utilizan el vino como
acompanante de sus comidas y el consumo per capita es superior al de paises

latinoamericanos.

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

en caja de menor calidad que se destina para la gastronomia en todo el mundo.

4.3 Anélisis de la industria:

4.3.1 Macro entorno

Dentro de la economia ecuatoriana, se han podido evidenciar 2 tendencias sumamente
fuertes en los ultimos meses. Hemos considerado que estas tendencias son importantes para

la realizacion de nuestra empresa por lo que las analizamos a continuacion:

1. Alza continua de impuestos a productos de consumo especial
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El actual gobierno ecuatoriano emiti6 la Ley de Fomento Ambiental y Optimizacion de los

Ingresos del Estado a finales del afio 2011 donde se realizaron modificaciones en el calculo

de impuestos a productos de consumo especial donde se incluyen las bebidas alcoholicas.
Estos cambios han generado el alza exponencial de los precios de estos productos
alcanzando en ciertos casos hasta 135% de incremento, segin vivencias de los

consumidores

2. Boom de cultura gastrondmica y enologica

Durante los ultimos meses, varios restaurantes internacionales han comenzado su
funcionamiento en Quito. El mercado actualmente es apto para la apertura de restaurantes
ya que cada vez la gente se interesa mas por conocer diversas culturas especialmente dentro
del area de gastronomia. Algunos de los restaurantes que se han abierto son: Sur, Segundo

Muelle, Haiku.

[1 Apertura restaurante Sur Cava Bar

Este restaurante nace con la idea de la degustacion. Se especializa en parrilladas argentinas
y cuenta con una cava de vino que contiene vinos reconocidos internacionalmente. El eje

central del local es la cocina contemporanea.
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4.3.2 Micro entorno

'] Clientes
Nuestros principales clientes seran estudiantes universitarios cursando gastronomia,
hospitalidad y carreras afines. Para esto formaremos alianzas estratégicas de modo que

podamos dictar las clases de enologia en nuestro local.

[J Competencia

Hemos identificado a la Cofradia del Vino como nuestra mayor competencia, ya que es el

unico lugar de ensefanza de la cultura del vino en Quito.

Esta empresa sin fines de lucro naci6 en el afio 2002 con el objetivo de establecer la cultura
del vino en el pais. Al momento la Cofradia del Vino es un ente reconocido a nivel nacional
e internacional ya que otorga certificados sobre la educacion en este campo. La Cofradia

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

(] Canales de distribucion
Al ser proveedores de un servicio, nuestro Unico canal de distribucion seria el propio local
de EnoCultura. Ademas, bajo peticion podriamos dar charlas o eventos en distintos hoteles

de la ciudad.

'] Proveedores
En un inicio, nuestro proveedor de vino seria Liquors hasta consolidar nuestra empresa y

contactar directamente con los productores de vino.

Ademas, contactaremos con Dos Hemisferios para poder propagar la venta de vino

ecuatoriano.
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[] Barreras
Obtener todos los permisos adecuados para el correcto funcionamiento de la empresa se
puede convertir en una barrera de entrada al mercado ya que muchos de estos procesos son

trabados por burocracia. Entre los permisos que debemos obtener se encuentran: RUC,

Licencia Metropolitana de funcionamiento, Permiso de funcionamiento del Cuerpo de

Bomberos, Permiso de funcionamiento del Ministerio de Salud.

5 Productos y servicios

Enocultura brindaria los siguientes productos y servicios:

Mini eventos de degustacion o tour de capacitacion: con esto tenemos como iniciativa
exponer las distintas facetas del vino y la variedad de cepas que existen en el mundo. Con
este servicio, los clientes podran ampliar sus conocimientos sobre los tipos de vino y los

acompafnamientos adecuados a un bajo precio y en poco tiempo sin necesidad de citas.

Eventos de maridaje y cata de vinos: Proponemos un curso un poco mas especializado que
el anterior en el que quienes se inscriban tendran la oportunidad de realizar una cata

extensiva de nuestros vinos y aprender sobre la técnica de maridaje.

Cursos de enologia y sommelier: Con este servicio, los participantes del curso podran
obtener una certificacion avalada por una institucion internacional en la que conste su
conocimiento en el proceso de produccion del vino y una pequeia introduccion en

recomendaciones de vino apropiado para cada ocasion.

Degustaciones: Ofrecemos distintos niveles de degustacion tanto de vinos como de

diferentes comidas que acompafian a cada tipo de vino. Las degustaciones las dirigimos
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especialmente para grupos de estudiantes cursando carreras relacionadas con gastronomia y

hospitalidad.

Enoclub: Nuestro exclusivo club para socios de Enocultura abarca diferentes beneficios

desde descuentos, catas hasta suscripcion a catalogos relacionados a la industria.

Souvenirs (decantadores, descorchadores, vacuvin, etc): Como uno de los productos mas
importantes de Enocultura, ofrecemos distintos accesorios relacionados directamente con lo

visto dentro de nuestros eventos o cursos.

Vino y Tapas: La venta de vinos y tapas es parte fundamental del giro del negocio.

Chocolates: Incluiremos dentro de los productos de nuestro negocio los chocolates
ecuatorianos que sean producidos y empacados en el pais. De esta manera nuestros clientes
sabran que podran conseguir chocolates ecuatorianos en EnoCultura. Asi, podremos

diversificarnos en un futuro con la apertura de CacaoCultura.
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MODULO 2

Anélisis de Oportunidades y Amenazas
Eliminaron Cre aron
personal no capacitadas Cultura Gourmet
Alto costo del conocimiento conocimiento de la industria

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

Aumentaron Re duje ron

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

Oportunidades Amenazas

«Deseo de culturizacion de la poblacion | *Alza continua de impuestos ICE

*Boom de la cultura gastronémica en el *Barreras gubernamentales (Burocracia
pais administrativa)

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

* Préstamos para nuevos negocios Negocto ) o

«Macrorrueda de negocios promueve Falta de gente capacitada en Somellierie
inversion extranjera y Enologia para dictar cursos

*Demanda de las universidades

*Bajos costos al por mayor
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Factores criticos de éxito

Consideramos que existen algunos factores criticos para lograr tener éxito en el negocio

8

(] Que los impuestos se mantengan en el mismo nivel o de ser posible

disminuyan: con la continua alza de impuestos a los bienes de consumo especial, el
precio de la materia prima por asi llamarla seria cada vez mas alto y para mantener
la competitividad no podremos incrementar demasiado los precios. Por esta
razén, es de suma importancia que los impuestos con los que ingresamos al
mercado se mantengan o de ser factible disminuyan en un futuro.

Alianzas estratégicas con las universidades: al ser nuestro target
principal estudiantes de universidades que estudien gastronomia u
hospitalidad, necesitaremos realizar alianzas estratégicas que nos permitan tener un
mercado fijo mes a mes.

Acuerdos con hoteles: para la realizacion de eventos, conferencias o

promociones de EnoCultura.

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

[1 Mercado
cautivo

Ventaja competitiva

La siguiente tabla muestra una comparacion entre la competencia directa e indirecta para

EnoCultura. Se analizan temas como atencion y variedad de productos.



31

VENTAJA

COMPETITIVA/COMPETENCIA [0S

La Cursos
cofradia [en
delvino _|hoteles

Cursos
casa restaurantes
Humbold

bares

universi
dades

Eno
cultura

Variedad bebidas alcoholicas

variedad bebidas no alcoholicas

bajo precio producto

bajo precio servicio

experiencia capacitacion

alianzas estratégicas

atencion personalizada

Aprendizaje

disponibilidad cursos

(=] (=] [=] [=) ] =] [=] 9.} k=] [

variedad de precio en la capacitacion
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siendo 1= bajo
siendo 5=alto

A continuacion se incluye una tabla comparativa entre nuestra principal competencia

analizando los servicios ofrecidos por ambas.

Cofradia
Beneficios del Vino |EnoCultural
Eventos SI SI
Mini Eventos NO SI
Degustaciones SI SI
Sociedad SI SI
Venta accesorios SI SI
Tapas NO SI
Cursos SI SI

Nuestra ventaja competitiva sustentable gira en torno a los mini eventos y a la venta de

tapas para acompaiiar al vino. Los mini eventos permitiran que la gente pueda adquirir

cultura general sobre la enologia y cata de vinos a un precio moderado.

Ademas, el funcionamiento de nuestro negocio se diferencia de la Cofradia del Vino ya que

no es un lugar de consumo y post pago sino mas bien funciona a través de un lector de

tarjetas prepago que permiten un nivel de consumo acorde a las preferencias del cliente.

Asi, los precios de un mini tour pueden variar entre 20 y 100 ddlares.
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9 Marketing estratégico

9.1 Producto

EnoCultura es un servicio cuyos procesos son personales y de estimulo mental. Nos
referimos a procesos personales ya que pretendemos entregar todos nuestros servicios al
uso del cliente. Nuestro proceso sera principalmente de estimulacion mental ya que nos
enfocamos en la educacion sobre la cultura del vino a estudiantes y a toda persona
interesada en aprender sobre la misma. Las personas a las que dirigimos nuestro servicio
son personas mayores de 18 afios ubicados en la ciudad de Quito y sus alrededores con un
nivel socioecondmico medio, medio alto y alto. Nos enfocamos especialmente en

estudiantes universitarios y personas trabajando en el ambito de la hospitalidad.

Servicios

La empresa tiene dos tipos de servicios centrales y varios servicios complementarios. Los
servicios centrales de la empresa son los mini eventos y las degustaciones los que estan

dirigidos al target principal de EnoCultura, los estudiantes universitarios.

Los mini eventos son servicios diarios ofrecidos por EnoCultura cuyo objetivo principal se
basa en la ensehanza basica de los procesos de cultivo, cosecha, produccion del vino.
Ademas el servicio pretende dar conocimientos a los participantes sobre los diferentes tipos
de vino y los acompafiantes apropiados para cada uno de ellos. Los mini eventos seran
realizados en grupos de 2 hasta 5 personas permitiendo la degustacion de varios vinos y

seran impartidos por un representante de EnoCultura.
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Las degustaciones son servicios similares a los mini eventos pero seran dirigidas a grupos
mayores de 15 personas en una forma mas profunda enfocando la informaciéon impartida a
la cata de todos los vinos que se encuentran en EnoCultura. En este servicio se resaltara la
ensefianza en la calidad de vino y la identificacion de las diferentes caracteristicas del vino

y sus clases.

En torno a los servicios centrales antes mencionados existen servicios complementarios

COmo son:

- Eventos de maridaje y cata de vinos: similares a los mini eventos pero centrados a la
ensefianza de la comida apropiada para los diferentes vinos.

- Cursos de enologia y sommelier: este servicio es el mas especializado ofrecido por
EnoCultura, se dirige a personas que deseen obtener el certificado de Sommelier en
el Ecuador.

EnoCultura ofrece otros servicios y productos a sus clientes:

- Vino y Tapas: para aquellas personas que desean disfrutar de nuestros deliciosos
vinos y picadas sin la necesidad de reservar cursos o mini eventos.

- Souvenirs: articulos relacionados con la cultura del vino como sacacorchos,
dispositivos para preservar la calidad del vino y decantadores de vino.

- Chocolates: el propodsito de vender chocolates en EnoCultura es crear la consciencia
en los clientes de que este producto lo encuentran en nuestro local y en un futuro

expandir nuestra linea de negocio hacia el chocolate.
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Calidad

La calidad dentro de todos nuestros procesos serda regida por el siguiente grafico que
especifica diferentes aspectos. Los servicios que entregaremos a los clientes seran basados
en estandares de calidad y oportunos. Ademas el talento humano dentro de EnoCultura sera
siempre especializado y competente en cuanto a conocimiento sobre vino y trato al cliente.
Nuestra institucion se caracterizara por renovar y mejorar constantemente sus procesos y
servicios ofrecidos para superar las expectativas de los clientes que se encuentran en
constante evolucion. Todos estos aspectos que diferenciaran a EnoCultura, le permitird

promover el aprendizaje y propagar el conocimiento sobre la cultura del vino.

Entregamos
servicios
para crear la
cultura del

Con
estandares
de calidad y
de forma
RO a

Creando
relaciones y
promoviend

g la culturg

Politica de

Calidad
EnoCultur

Para satisfacer Con talento

las humano

necesidades . 1
oSy especializad
expectativas

de nuestros 0y
T gompete

Mejoramos
continuame
uesiig
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Marcas

Ya que el mercado de la ensefianza de la cultura del vino no presenta un numero
representativo de competidores pretendemos posicionar a EnoCultura como la marca por
excelencia de este mercado. Nuestra marca se establecera en la mente de los consumidores
como la institucion que entrega la mas alta relacion entre precio y calidad para personas
interesadas en aprender sobre enologia y vino. Para establecer la marca de EnoCultura se

pretende usar el siguiente logo en todas nuestras actividades, eventos y productos.

CEnoCultura

Personalizacion o estandarizacion de los servicios

Todos los servicios que entrega EnoCultura seran personalizados de acuerdo a los
requerimientos y necesidades de los clientes. Nuestros servicios varian de acuerdo al nivel
de aprendizaje que deseen obtener los clientes, es decir, informacidn basica sobre los temas
o a profundidad. También dependen de la cantidad de recursos monetarios que se desee
pagar por los servicios ya que nuestros los precios se encontrardn en rangos diversos. El
tipo de conocimiento que se busque adquirir también se ajusta a cada cliente, es decir,

aquellas personas que deseen conocer las caracteristicas de diferentes vinos, maridaje y
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enologia. El tnico servicio de EnoCultura que sera estandarizado es el de Vinos y Tapas

aunque los clientes podran escoger los productos que deseen consumir a partir de una carta.

9.2 Precio

En nuestra empresa una de las estrategias que usaremos para tener un mayor nivel

competitivo en el mercado es una estrategia dirigida de diferenciacion.

Debido a que nuestro servicio posee una fuerte diferenciacion con respecto a los
demas competidores del mercado tomamos a esta como nuestra principal estrategia.
Pretendemos asegurar nuestra ventaja competitiva con un producto dirigido a la ensefianza
de la degustacion de bebidas alcoholicas y no alcoholicas para atraer a las preferencias de

los clientes interesados en el tema.

Como mencionamos anteriormente, el auge creciente de personas que buscan
conocer y aprender mas acerca de las diferentes culturas gastrondmicas nos ha llevado a
crear un servicio especialmente disefiado para el aprendizaje de los diferentes servicios
ofrecidos para complacer los atributos especiales del producto que busca el cliente. Asi
mismo, hemos encontrado atractiva esta estrategia ya que el nicho de mercado es creciente

por lo que este debera ser rentable.

Ademas se ha analizado que los lideres en este mercado no ofrecen un servicio en
degustacion especializada que agregue conocimiento sobre la forma de disfrutar de bebidas
alcohodlicas y no alcoholicas en un entorno cultural ya que ellos se enfocan a la venta de un
producto sin una experiencia de aprendizaje que incluya origenes, evolucion y uso de los

sentidos.
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Existen ciertos factores que hacen que nuestra empresa pueda ganar a sus
competidores usando esta estrategia. Y esto es debido a  que es peligroso para la
competencia satisfacer a pequefos grupos de consumidores ya que estos perderian el

enfoque principal hacia el nicho de mercado al cual ellos apuntan.

Consecuentemente se ha diferenciado nuestro nicho de mercado de tal forma que el
tamaflo no sea lo suficientemente grande como para incentivar la entrada de nuevos

competidores en el mercado.

La estrategia dirigida de diferenciacion considerara ciertas excepciones a ciertos
productos y segmentos de mercado ya que existe la posibilidad de atraer mas clientes por

medio de promociones, descuentos, etc.

Por otro lado, existen ciertos peligros en el uso de una estrategia dirigida de
diferenciacion que deben ser tomados en cuenta. Uno de ellos es la competencia que pueda
igualar y superar las capacidades de la empresa, es decir una nueva competencia que logre
mejorar costos del producto y agregarle un mejor servicio reduciendo el precio final de

oferta al cliente y mejorando sus costos de operacion.

En fin de buscar una reduccion de costos gracias al incremento de los volumenes se
genera un precio especial debido a clientes especificos como las Universidades u otros
centros de educacion superior en donde la rentabilidad de nuestros servicios se vera
reflejada en el volumen de producto. Ademas, se va a emplear el poder de negociacion de la
empresa ante los proveedores para obtener concesiones para lograr reducir el precio de los

insumos y generar una ventaja de costos ante los competidores del mercado.
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También se busca posicionar la produccion nacional de licores y bebidas no
alcoholicas con el fin de sustituir productos de mayor costo para poder brindar productos de

calidad a un bajo costo.

9.3 Plaza

EnoCultura brindara sus servicios de forma directa sin uso de intermediarios, es decir, los
eventos seran realizados dentro de un local propio y de existir eventos en hoteles seran

dirigidos por nuestro personal. Como mencionamos, por el momento tendremos un local

propio donde se ofreceran la mayoria de nuestros servicios para conveniencia de nuestros

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

La ubicacion exacta y el disefio del mismo se determinaran posteriormente. Sin embargo,
es necesario establecer lineamientos basicos para la apropiada seleccion del local y su

diseno:

- Amplio
- Iluminado
- Abierto
- Ventilacion apropiada
- Correcto reparto de espacios
- Visibilidad
- Numerosos estacionamientos
Estas caracteristicas deben ser cumplidas para que la experiencia en EnoCultura sea

aprovechada y disfrutada por los clientes de la mejor forma.
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9.4 Promocion

La promocion es una parte fundamental para el éxito de una empresa nueva y diferente a las
existentes en el mercado. Por esta razon, EnoCultura tendra promocion antes de abrir sus
puertas para crear expectativa en las personas y crear interés por conocer nuestros servicios.
Ademas realizaremos la promocion adecuada el momento de inauguracion del local para
llenar y superar el interés generado con la promocion previa. También tendremos

promocidén constante de nuestra empresa y servicios ofrecidos de acuerdo a nuestro

segmento de mercado para mantener un flujo constante de clientes e incrementar las
personas interesadas en aprender sobre la cultura del vino. Finalmente, EnoCultura se
caracterizara por su promocioén post-venta que se basa en la retroalimentacion de los

clientes.

Todas estas estrategias de promocion se basaran en la creacion de una imagen corporativa
conjuntamente con el posicionamiento de la marca antes mencionado. La imagen de
EnoCultura resaltard nuestros atributos tangibles, es decir, el ambiente en nuestras

instalaciones, nuestros empleados y los articulos asociados a nuestro servicio.

El ambiente en EnoCultura seré sencillo y acogedor a través de su decoracion y distribucion
de espacios. Serd relajado pero moderno para atraer la atencion de la juventud que es

nuestro principal segmento para la ensefanza.

Nuestros empleados seran capacitados para brindar la mejor atencion al cliente, es decir,
estar siempre pendientes de las necesidades y requerimientos de los clientes. Ademas su

imagen proyectara profesionalismo pero accesibilidad a través de su apariencia y uniforme.

Los articulos relacionados con el servicio de EnoCultura como tarjeteria, facturas y
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souvenirs seran utilizados para la promocion directa e indirecta ya que la tarjeteria sera
entregada a nuestros posibles clientes sean universidades, empresas, hoteles o particulares.
Ademas facturas y souvenirs con el correcto manejo de nuestra marca ayudaran al

posicionamiento de la misma.

Para apoyar la promocion de EnoCultura proponemos actividades de publicidad a través de
medios masivos como prensa, radio y revistas; ademas de medios no tradicionales como el
internet donde se encontrardn gran parte de nuestros clientes. También se realizaran
relaciones publicas durante el lanzamiento de la empresa y en eventos realizados por la

misma.

Por ultimo, para entregar cada dia servicios de calidad de acuerdo a los parametros
establecidos con anterioridad, se hard un seguimiento post-venta constante a nuestros
clientes mediante encuestas, llamadas y visitas personales para conocer los aspectos en que

EnoCultura sobresale y aquellos en que se deba mejorar para hacerlo continuamente.

COMPONENTE PERSONAL

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Estudiar el comportamiento del consumidor es muy llamativo e importante para aquellas
empresas u organizaciones que se desarrollan econdmicamente en mercados que estan
saturados de una u otra manera. En los mercados vinicolas es una caracteristica estructural
que normalmente domina. Realizar un andlisis completo del comportamiento del consumidor
es de vital importancia ya que gracias a esto se puede identificar segmentos de mercado
objetivo y también de igual manera desarrollar nuevos productos con la finalidad de conseguir
mejores resultados econdomicos para la empresa. Siguiendo este sentido, el componente a

realizar a continuacidn tiene como principal objetivo analizar el comportamiento de compra
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por parte de los consumidores de vino en la ciudad de Quito.

El mercado vinicola en el Ecuador tiene que paso a paso irse adaptando a las nuevas
exigencias tanto de los consumidores como de los mercados para de esta manera poder
competir satisfactoriamente. Para llegar a tener una buena competitividad en el mercado del
vino y con ello mayores ganancias para la empresa, por medio de cuotas de mercado
creciente, es necesario desarrollar estrategias especificas, dichas estrategias deben estar
ligadas con marketing. No solo disefiar estrategias de promocion o de imagen, ya que para
llegar a dicha competitividad en el mercado del vino, se necesita una reforma profunda en la
oferta de vinos, mediante estrategias de productos y marcas. Mejorar el reforzamiento de la
imagen de calidad y las estructuras de distribucion son estrategias acertadas que adecuandolas
a las caracteristicas propias de los vinos se puede ir compatibilizando las transformaciones

importantes que han tenido en los ltimos afios los habitos de consumos del vino en este pais.

Existen roles que los consumidores realizan al momento de tomar sus decisiones de compra,

dichos roles se los podria clasificar de la siguiente manera, por etapas:

Proceso de decision de compra

Reconocimiento Busqueda de Evaluacion de Decision de
de necesidades informacion alternativas compra

Comportamiento
posterior a la
compra
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Reconocimiento de las necesidades: Se refiere al momento en el que el comprador reconoce que
existe y tiene una necesidad por determinado producto, el consumidor siente una diferencia entre su

estado real y cierto estado deseado.

Busqueda de la informacion: Es la etapa donde el consumidor esta estimulado a buscar mas

informacion sobre el producto que desea comprar.

Evaluacion de alternativas: Una vez que el consumidor tenga la informacion necesarioa sobre el
producto que desea comprar, realiza una evaluacion sobre las diferentes alternativas y marcas que

existen en el mercado.

Decisién de compra: En esta etapa el consumidor realiza una calificacion de las marcas y toma una
decision para comprar la marca o la opcion que el haya calificado de mejor manera de acuerdo a sus

preferencias, necesidades y posibilidades.

Comportamiento posterior a la compra: Es la etapa en la cual los consumidores toman acciones
adicionales después de haber comprado el producto, de acuerdo a su satisfaccion o insatisfaccion de

los beneficios que les haya otorgado el producto comprado.

Hoy en dia los consumidores estan obligados a ponerse a la moda por asi decirlo con respecto a las
tendencias y marcas en el mercado, para de esta manera poder elegir de manera correcta su compra. Al
realizar la investigacion pertinente se puede decir que existe una clasificacion de acuerdo a los niveles
de participacion de los consumidores dentro del mercado de vinos y la diferencia que existen entre las

marcas:
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PARTICIPACION ALTA PARTICIPACION BAJA

IMPORTANTES NIVELES DE  Existe por parte del El consumidor busca mayor

DIFERENCIACION DE LAS consumidor una complejidad al variedad en los productos al

MARCAS

momento de la compra. momento de realizar la
compra.
NIVELES MINIMOS DE Existe un comportamiento de El consumidor tiene un
DIFERENCIA ENTRE LAS compra que hace que la comportamiento normal y
MARCAS discrepancia sea mas baja. habitual a la hora de realizar la
compra.

Tras analizar el cuadro anterior se puede decir que el tipo de conducta que tienen los consumidores de
Vinos es el comportamiento “complejo de compra”. Esta situacion se debe a una participacion
significativa por parte del consumidor al momento de hacer la compra, asi mismo tiene un valor
importante sobre el significado que los consumidores le otorgan a las diferencias percibidas entre las
distintas marcas que existen dentro del mercado de Vinos, de esta manera ellos buscan una mayor
informacion de la marca y hacen una evaluacién de las caracteristicas que poseen cada uno al
momento de la decision de compra, de esta manera hay que tener en cuenta que los clientes no solo
compran un producto, sino que ellos también buscan beneficios y todo esto va ligado a los gustos y

preferencias de los compradores.

Perfil del Consumidor

Para conocer los habitos de compra, se ha tenido en cuenta que los consumidores muchas de las veces
estan buscando los mejores productos cuando nos referimos a vinos. El consumidor tipo de vino en el
pais por lo general es una persona de edad madura entre los 30 a 60 afios, de nivel socio econdmico
medio-alto y alto. Aunque existe una amplia gama de variedades en los precios de los vinos, aun en se
sigue considerando por la mayoria de las personas como un producto estrato social alto por lo general,

se lo consume la mayoria de las veces en Navidad, matrimonios, celebraciones, etc.
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Hay que tomar en cuenta que en el Ecuador no existe una cultura del vino. Durante las comidas se
consume agua minerales, refrescos, gaseosas, o cervezas normalmente. Sin embargo en la ciudad de
Quito se consume mas vino que en la Costa, ya que existe una mejor percepcion del vino por parte de
los habitantes de la capital ecuatoriana, y ademas esto se da por el mayor nimero de extranjeros que
viven actualmente en Quito. Otro aspecto importante a tomar en cuenta son las fiestas de fundacion de
Quito, que son celebradas a inicios del mes de Diciembre, dichas celebraciones estan muy ligadas a la
tradicion espafiola por ende el consumo de vino tiene repuntes importantes en dichas épocas.
Actualmente en el Ecuador existe una gran variedad de vinos tales como: vino tinto, vino blanco, vino
de frutas, vino espumoso, etc. Y marcas tales como Concha y Toro, Tarapaca, Gato Negro (Chilenas),
Navarro Correas y Trapiche (Argentinas). Las cuales son las mas demandadas en el mercado en la
actualidad. Para conocer de manera mas correcta analizaremos el perfil del consumidor mediante

habitos de compra:

PREGUNTAS COMPORTAMIENTO COMPORTAMIENTO COMPORTAMIENTO
DE ADQUISCION DE UTILIZACION DE POSECION
(QUE? Concha y Toro Compartir con amigos Conchay Toro
Terapaca en celebraciones u
Trapiche
Gato Negro ocasiones especiales
Navarro Correa Terapaca
Trapiche
(CUANTO? 3 unidades 3 unidades al mes 3 unidades al mes
,COMO? Efectivo o tarjeta Efectivo o tarjeta Efectivo o tarjeta

.DONDE? Megamaxi, Fiestas Restaurants, Bar
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Supermaxi, Mi Restaurants, Bares Hogar
Comisariato, .
Hogar Delicatessen
Licorerias,
Delicatessen
Supermercados clicatesse
Delicatessen
(CUANDQO? Celebraciones sociales Celebraciones Compromisos,
sociales, durante las matrimonios, durante
comidas, ocasiones las comidas, ocasiones
especiales especiales
(QUIEN? Hombres y mujeres Hombres y mujeres Hombres y mujeres

mayores a los 25 afos. entre los 25 y 60 afios.  entre los 25 y 60 afios.

Mayoria hombres Mayoria hombres Mayoria hombres

Metodologia de la Investigacion

Al momento de realizar la investigacion se opto por hacer un estudio de observacion a los
consumidores en supermercados, licorerias y restaurants, para saber como ellos analizan y que
opciones finalmente toman a la hora de comprar una botella de vino, de esta manera aprenderemos

cuales son sus gustos y habitos de compra de manera mas directa. A continuacion se detalla el suceso:



SUPERMERCADOQOS

Y LICORERIAS

SUPERMAXI CUMBAYA

LA TABERNA

ORELLANA

MEGAMAXI CONDADO

SHOPPING

MARCA DE
VINO

COMPRADA

Concha y

Toro 2 un.

Gato Negro 3
unidades
Gato Negro 4
unidades

Concha y
Toro 1
Unidad

Trapiche 1
unidad

Gato Negro 3
unidades

Concha y
Toro 1 unidad

MOTIVO DE TIEMPO DE

LA COMPRA  OBSERVACION

Para 1 Hora
acompafiar sus
comidas, Cena

familiar.

Cenas de 2 Horas
navidad,
Gusto del

consumidor,

Regalo

Regalo 1 Hora

Acompafnar

sus comidas
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TAMANO
DE LA

MUESTRA

5 personas

6 personas

4 personas

Finalmente podemos concluir que si bien el Ecuador no es un mercado donde el vino sea su principal

bebida alcohdlica, no deja de ser un producto importante y que los consumidores siempre lo tienen en

su mente a la hora de elegir alglin tipo de bebida, la mayoria de las personas observadas compran su

Vino para acompanar sus comidas algo que hace afios atras no se veia o quiza solo se veia para gente

con mucho dinero. El amplio abanico de productos que ofrecen las distintas marcas de vino ha hecho

que el ecuatoriano consuma cada vez mas esta bebida y que en pocos afios llegara hacer de alto

impacto en el mercado mas de lo que ya es actualmente.
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10 Actividades previas al inicio de operaciones

Al constituir el esfuerzo conjunto de varias personas, EnoCultura debera constituirse como
una empresa para el debido funcionamiento. Para realizar todo el proceso previo al inicio
de nuestras actividades nos asesoraremos de un abogado en cuanto a tramites y requisitos
para la constitucion de la compaiiia y el funcionamiento del negocio. Se ha establecido que
la empresa sera de tipo sociedad de responsabilidad limitada. A continuacion se detallan las
actividades a realizar para la apertura de EnoCultura. La documentacion necesaria para

todos los pasos se obtuvieron de la pagina Otavalo Empresarial y de Mundo Gourmet

10.1 Aprobar nombre de empresa

Al ser una compania de responsabilidad limitada se debe determinar una razén social y un
nombre comercial para la misma. La razén social de la empresa es el nombre mediante el
cual se manejaran todos los tramites legales y mediante el cual se emitiran las facturas del
negocio. El nombre comercial es aquel que serd conocido por los consumidores, en nuestro

caso sera EnoCultura

Para establecer la razoén social se incluirdn los nombres de los socios que constituyen la
empresa incluyendo la terminacion de compafia limitada. Se debe presentar diversas
alternativas de nombres a la Superintendencia de Compaiiias para la debida aprobacion de

una de éstas.

En cuanto al nombre comercial del negocio, se debe constatar en el IEPI (Instituto

Ecuatoriano de Propiedad Intelectual) que el mismo no se encuentre en uso para evitar
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problemas futuros. Es importante notar que el registro del nombre comercial no es un

requisito ya que el uso del mismo por al menos seis meses otorga proteccion a la empresa.

10.2  Abrir cuenta de integracion de capital

Posterior al registro del nombre de la compaiiia se debe crear una cuenta de Integracion de
Capital en banco ubicado en la ciudad de domicilio de la misma. Esta cuenta debe abrirse
con un minimo de $400 por ser una sociedad de responsabilidad limitada. Para crear la

cuenta se necesita la siguiente documentacion:

a. Copia de cédulas y papeletas de votacion de las personas que constituirdn la
compaiiia

b. Aprobacion del nombre dado por la Superintendencia de Compaiiias

c. Solicitud para la apertura de la cuenta de Integracion de Capital que contenga un
cuadro de la distribucion del Capital.

d. El valor del depdsito

10.3 Celebrar Escritura Publica

Mediante la asesoria del abogado antes contactado se debe realizar la minuta de
constitucion de la compafiia cumpliendo los requisitos de la misma y presentarla por
triplicado en una Notaria para su legal aprobacion. En la minuta debe constar la siguiente
informacion:

- Personas que comparecen a la celebracion de la escritura

- Naturaleza, nacional y denominacion de la compaiiia
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Domicilio principal de la compaiiia

Objeto social: tipo de actividades a realizar

Duracioén de la compafiia

Acuerdos de disolucion o liquidacion

Capital social y participaciones: distribucion del capital

Determinacion de la Junta General de la compafia y sus atribuciones

Determinar la administracion: Presidente y Gerente General, atribuciones

Derechos y obligaciones de los socios

Establecer la entrega de Balances Contables, reparto de Utilidades y Formacion de
Reservas Legales

Otras disposiciones

Ademas de la minuta de constitucion, se requieren los siguientes documentos:

a.

Copia de cédulas y papeletas de votacion de las personas que constituirdn la
Compaiiia (socios o0 accionistas)

Aprobacion del nombre dado por la Superintendencia de Compaiiias
Certificado de apertura de la cuenta de Integracion de Capital dada por el banco

Pago derechos Notaria

10.4 Solicitud de Aprobacion de Escrituras en Superintendencia de Compaiiias

Una vez notariada la minuta de constitucion de la compaiiia se debe proceder a la debida

aprobacion de la misma por la Superintendencia de Compafiias mediante la presentacion de

los siguientes documentos:
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a. Tres copias certificadas de las Escrituras de constitucion
b. Copia de la cédula del Abogado que suscribe la solicitud

c. Solicitud de aprobacion de las Escrituras de constitucion de la Compaiiia

La Superintendencia de Compaiiias entregara una resolucioén de aprobacion de las escrituras

de la empresa con un extracto y tres resoluciones de aprobacion.

10.5 Cumplir Disposiciones de la Resolucion

A partir de la aprobacion de las escrituras se debe publicar el extracto entregado por la
Superintendencia en un periddico de la ciudad de domicilio de la compaiiia, también se
debe marginar las tres resoluciones de aprobacion en la Notaria donde se celebrd la
Escritura. Finalmente se deberd obtener la patente municipal y el certificado de existencia

legal. Los documentos necesarios para este proceso son:

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

b. Formulario para obtener la patente en el Municipio de Quito

c. Copia de la cédula de ciudadania de la persona que sera representante legal de la

Empresa.
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10.6 Inscripcion en Registro Mercantil

Después de cumplir el proceso anterior se debe proceder a inscribir las escrituras en el
Registro Mercantil presentando la siguiente documentacion:
a. Tres copias de las Escrituras de constitucion con la marginacion de las resoluciones.
b. Patente municipal.
c. Certificado de inscripcion otorgado por el Municipio.
d. Publicacion del extracto.

e. Copias de cédula y papeleta de votacion de los comparecientes.

10.7 Elaborar e Inscribir Nombramientos de la Directiva

Este paso es propio de la empresa y es el nombramiento del Presidente y Gerente General
de la compaiiia elaborando actas de nombramiento que contengan las atribuciones y
obligaciones de cada persona. El nombramiento de estos cargos debe ser inscrito en el
Registro Mercantil mediante los siguientes documentos.

a. Tres copias de cada Nombramiento

b. Copia de las Escrituras de Constitucion

c. Copias de cédula y papeleta de votacion del Presidente y Gerente General

10.8 Reingresar Escritura a la Superintendencia de Compafias

Para finalizar el proceso de tramites en la Superintendencia de Compatfiias se debe ingresar
las escrituras en la misma para el otorgamiento de cuatro hojas de datos de la empresa. Se
deben presentar ademas la siguiente documentacion:

a. Formulario RUC 01A

b. Formulario RUC 01B

c. Nombramientos Gerente y Presidente inscritos en el Registro Mercantil
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d. Copias de cédulas y papeletas de votacion de Gerente y Presidente

e. Tercera copia certificada de la Escritura de Constitucion debidamente inscrita en el
Registro Mercantil

f. Una copia de la panilla de luz o agua del lugar donde tendré su domicilio la
Compaiiia

g. Publicacion del extracto

10.9 Obtener Patente Municipal

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

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

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

c. Copia de la escritura notariada de constitucion de la compaiiia

10.10 Obtener RUC

Una vez recibidas las hojas de la Superintendencia de Compaiiias se debe acudir al SRI
(Servicio de Rentas Internas) para la obtencion del RUC correspondiente para la empresa,
este dato servirda como nuestra identificacion. Para obtener el RUC se necesitan los

siguientes documentos:

a. Formulario 01A con sello de recepcion de la Superintendencia de Compaiiias.

b. Formulario 01B con sello de recepcion de la Superintendencia de Compaiiias
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c. Original y copia de los nombramientos Gerente y Presidente inscritos en el Registro
Mercantil.

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

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

f. Una copia de la planilla de luz, agua, teléfono, pago del impuesto predial del lugar
donde estara domiciliada la Compafiia a nombre de la misma o, contrato de
arrendamiento.

g. Original y copia de las 4 hojas de datos entregados por la Superintendencia de
Compaiiias.

h. Patente Municipal

1. Si el tramite lo realiza un tercero, adjuntar carta firmada por el Representante Legal

autorizando.

10.11 Retirar cuenta de integracion de capital

Posterior a la obtencion del RUC, es necesario presentarlo en la Superintendencia de
Companias para que ésta nos permita retirar el monto que fue depositado al momento de
abrir la cuenta de Integracion de Capital. En este paso deberd entregar la siguiente

documentacion:

a. Cartade solicitud de la Superintendencia de Compaiiias al banco para que se
devuelva el monto depositado.
b. Copia de cédula del Representante Legal y de los accionistas de la Compaiiia.

c. Solicitud de retiro del deposito de la cuenta de Integracion de Capital
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10.12 Abrir cuenta bancaria

Después de completado este proceso se puede proceder a la apertura de una cuenta bancaria

sea ésta de ahorros o corriente. Los documentos necesarios variaran segun la institucion

pero en general son los siguientes:

Solicitud de apertura de cuenta.

Copia de cédula y papeleta de votacion de las personas que manejaran la cuenta.
Copia de planilla de servicios basicos con domicilio de las personas que manejaran
la cuenta.

Deposito con un monto minimo

10.13 Obtener permisos para imprimir facturas

Para el correcto funcionamiento del negocio es preciso contar con facturas legalizadas al

momento de realizar cualquier transaccion comercial, este permiso se obtendra en el SRI

luego de presentados los siguientes documentos:

a.

b.

Solicitud de inspeccion emitido por el SRI.

Permiso de Bomberos.

Certificados, contratos o facturas de proveedores de la Compaiiia.

Certificado de cuenta bancaria a nombre de la Compaiiia.

Registro patronal en el IESS.

Patente Municipal.

Facturas o contrato de compraventa que sustenten la propiedad mobiliaria.
Panilla de luz, agua, teléfono o carta del pago del impuesto predial a nombre de la

Compaiiia
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10.14 Certificado del Medio Ambiente

Mediante la obtencion de este certificado se garantiza que se cumplen con las regulaciones
establecidas por la Secretaria del Medio Ambiente para un negocio que tiene expendio de
alimentos, se debe pagar un valor de $53,80 (MundoGourmet). Es necesario presentar:

a. Formulario solicitud.

b. Carta del Impuesto Predial del duefio del local

c. Copia del RUC de la compaiiia

d. Copia de la cédula de identidad

10.15Uso de Suelo

Como parte de los requisitos del Municipio de Quito donde se domiciliard EnoCultura se
debe obtener el Certificado de Uso de Suelo que habilita la posibilidad de subdividir o
modificar la estructura o reparto de ambientes de un local en caso de que éste sea de
propiedad de la empresa. Para obtener el certificado es precisa la siguiente documentacion:

a. Solicitud de Uso de suelo

b. Copia de la carta del Impuestos Predial

c. Copia de la Cédula de identidad y de la papeleta de votacion

d. Copia del Informe de Regulacion Metropolitana

10.16 Licencia Metropolitana

Para el funcionamiento del negocio dentro del distrito metropolitano de Quito se requiere
obtener este documento ya que es el que habilita al mismo a la realizacion de la actividad

econdmica. Esta licencia es la integracion de varios tramites administrativos como “Uso y
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Ocupacion de Suelo (ICUS), Sanidad, Prevencion de Incendios, Publicidad Exterior,
Ambiental, Turismo, y por convenio de cooperacion Ministerio de Gobierno (Intendencia
de Policia)” (MundoGourmet). Se necesitan los siguientes documentos:

a. Formulario tnico de Solicitud de Licencia Metropolitana Unica para el Ejercicio de
Actividades Economicas (LUAE)
b. Copia de escritura de constitucion de la empresa

c. Copia del nombramiento del actual representante legal

d. Copia de la Cédula de identidad y de la papeleta de votacion de representante legal

10.17 Licencia de la Corporacion Metropolitana de Turismo de Quito

Esta licencia permite el debido registro del negocio dentro de la corporacion de turismo de
Quito mediante el pago del 1/1000 sobre los activos. Se debera presentar los siguientes
documentos:

a. Formulario de registro Copia del Informe de uso de suelo.

b. Dos copias de la Patente.

c. Copia del RUC Copias de la cédula de identidad y papeleta de votacion.

d. Inventario de los bienes muebles y activos del local.

10.18 Permiso de Funcionamiento de Salud

Al ser un negocio que manejara bebidas y alimentos, es preciso obtener un permiso de
funcionamiento emitido por el Ministerio de Salud con un costo de $65 o $126. Para este
tramite se necesita:

a. Planilla de Inspeccion.

b. Copia del RUC Copia de la cédula de identidad y papeleta de votacion.



57

c. Copia de la Licencia Metropolitana.
d. Copia de carnés de personas que manejan los alimentos

e. Copia de Certificados de Manipulacion de Alimentos

10.19 Permiso del Cuerpo de Bomberos de Quito

Todo negocio debe obtener el permiso emitido por el cuerpo de bomberos para que su

funcionamiento sea habilitado (Cuerpo de Bomberos). Es necesario entregar:

a. Solicitud de inspeccion del local

b. Informe favorable de la inspeccion

c. Copia del RUC

d. Copia de la patente municipal
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11.2 Recursos Humanos
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La Gestion de talento humano de EnoCultura debera encargarse de diferentes areas

correspondientes al manejo del personal perteneciente a la empresa.
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11.2.1 Perfil del talento humano:
La gerencia general contara con la presencia de una persona con mucha experiencia que
conozca el mercado, con vision y comprometido con la empresa. Debe estar muy bien

informado sobre el consumidor y las tendencias del mercado.

El departamento financiero y contable contara con la presencia de un contador y un especialista
financiero. El contador se busca una persona joven con experiencia ya que debe estar muy al
corriente de los cambios en el manejo de la contabilidad y los tramites para el pago de
impuestos, etc. El especialista en fianzas debe ser una persona con algunos afios de experiencia
en el mercado. Adicionalmente buscamos que sean afines ya que su trabajo es muy en conjunto
ademas que sean personas minuciosas y perfeccionistas en busca de la optimizacion del

dinero

El departamento de Recursos humanos contara con un joven y con experiencia sicologo
industrial que se dedique a la seleccion de los mejores y aptos candidatos para los
diferentes puestos de trabajo ademas de manejar lo relacionado a los empleados, velando por

la productividad de la empresa y asegurandose de mantener un buen ambiente laboral.

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

ventas.
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El departamento de ventas serd conformara por guias e instructores:

- Como guias se contratara a personas jovenes con pasion y conocimiento sobre el
vino que se relacionen facilmente con las personas y puedan trasmitir su pasion por el
vino. Ademds de ser los responsables de informar a clientes sobre promociones y

eventos.

- Los instructores deben ser personas con mucha experiencia, elegantes y que
conozcan muy bien la enologia, deben ser los encargados de llevar el inventario y
hacer sugerencias sobre nuevos productos de interés. Ademas de ser los
responsables de informar a clientes sobre promociones y eventos.

El departamento de servicio es el responsable de la atencion al cliente y es el

responsable de la logistica mientras se desarrolla el servicio deben ser personas muy

amables preparadas en servicio y protocolo

11.2.2 Proceso de contratacion:
Inicialmente, ya que la empresa es nueva, se requiere que el departamento de recursos
humanos esté a cargo del proceso de contratacion.
Para esto, el responsable de cada area de la empresa debera llenar un formulario de
requisicion de personal.

Requisiciéon de personal: este formulario es realizado por quienes busquen
colaboradores para cada puesto. Debera ser llenado a cabalidad y debe incluir el analisis y
descripcion del puesto que se busca, solicitud de competencias y habilidades, requisitos

minimos de experiencia y educacion.
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Consecuentemente, el departamento de talento humano se encargard de realizar las
convocatorias a los puestos requeridos. Se estima que este proceso en el caso de la empresa
se realice en un periodo no superior a 3 meses. Se dara preferencia a los puestos de mayor

importancia para el propio giro del negocio.

Una vez realizada la convocatoria, recursos humanos debera llevar a cabo el proceso de
seleccion del personal que deberd incluir una entrevista preliminar, analisis de
conocimientos técnicos y sicologicos, andlisis de referencias, investigacion de experiencia

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

La terna serd designada por recursos humanos y aprobada por el jefe inmediato de la

persona a ser contratada. Bajo ninguna modalidad sera recursos humanos completamente

responsable de la contratacion. De la misma manera, se espera que los respectivos jefes de

area sean los responsables en caso de despido o relevo del personal.

Recursos humanos se encargara asi mismo de solicitar un formulario de aplicacion para el
trabajo en el que constaran los datos del contratado y expectativas del puesto al que se

dirigira.

Finalmente dentro del proceso de contratacion, debera hacerse la recepcion de documentos

apropiados que cumplan con la normativa del ministerio laboral.
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11.2.3 Proceso de induccion:
La gestion de talento humano sera responsable del proceso de induccién de nuevos

colaboradores

Induccion a la empresa: se espera que la induccion a la empresa cumpla con la
explicacion de aspectos generales de EnoCultura. Los nuevos empleados deberan conocer
plenamente la normativa del negocio, politicas propias de la empresa incluyendo la politica
de calidad, giro del negocio, plan estratégico de EnoCultura y roles esenciales dentro de la

cmpresa.

Induccion al puesto: La induccion al puesto sera realizada por un par o jefe inmediato a
la persona contratada. Quien dirija la induccion al puesto sera responsable de comunicar las
expectativas que se tienen, los roles fundamentales y el manejo del equipo a su cargo. En el
caso de las primeras contrataciones al formalizarse la empresa, la induccion sera realizada

por recursos humanos conjuntamente con los fundadores de EnoCultura.

Se espera que en todo momento durante el proceso de induccion, participen los puestos
gerenciales para generar mayor confluencia entre los objetivos de la empresa y los de los

colaboradores.
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1124 Andlisis de desempefio vy

competencias

Recursos humanos deberd realizar un analisis de desempefio y competencias de los
trabajadores anualmente de modo que se puedan determinar falencias o
posibles necesidades de contratacion. El andlisis de desempefio deberda ser medido a
manera de una encuesta de 360 grados en las que se evalua a la persona desde diferentes
perspectivas. Asi mismo, la persona sera evaluada por sus pares, subordinados y jefes a la

VECZ.

Una vez realizado el andlisis de desempeiio, recursos humanos debera reunirse con cada
colaborador y detallar los resultados del proceso conjuntamente con soluciones a posibles

problemas o no conformidades.

11.25 Cronograma  de

vacaciones

El cronograma de vacaciones debera ser planificado anualmente y de manera conjunta. Se
planificard en avance las vacaciones de todo el personal correspondientes a su tiempo de
servicio. A las personas que hayan trabajado por mas de cinco afios consecutivos en la
empresa se les otorgara un dia mas de vacaciones por afio extra trabajado sin que se pueda

exceder de 5 dias adicionales.

Cabe mencionar que este cronograma puede estar sujeto a cambios a medida que
se cumplan las metas mensuales que establezca EnoCultura. Asi, se podrd cambiar el
horario de vacaciones siempre y cuando se llegue a un acuerdo conjunto y que el proceso

sea aprobado tanto por recursos humanos como por la gerencia.
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1126  Entrevista de salida del

trabajo

En caso de que algn colaborador salga de EnoCultura ya sea por motivos personales, del
negocio, por vencimiento del contrato o por despido, debera atender a una entrevista de
salida del trabajo que serd grabada e incluira el motivo de salida, aspectos a mejorar y

aspectos sobresalientes tanto de su puesto como en general de la empresa.

11.2.7Remuneraciones

Recursos humanos es el encargado de comunicar y ejercer el rol de pagos de los
empleados. En caso de que se superen las ventas establecidas en el mes, el responsable de
cada departamento debera comunicar personalmente a recursos humanos el incremento de
sueldo que deberan recibir los involucrados. La remuneracion serd pagada el ultimo
viernes de cada mes y en caso de existir bonos se pagaran a los quince dias del mes

vencido.

11.2.8 Plan de Capacitacion del

personal

El plan de capacitacion deberd ser realizado semestralmente e
incluira:
- Presupuesto de capacitacion: basado en parametros fijados por la alta

gerencia

- Seguimiento de capacitacion: encuestas y analisis de resultados de las

capacitaciones otorgadas
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- Asistencia a la capacitacion: control y verificacion de asistencia de los

participes

11.2.9 Clima laboral de la

empresa

A mas de lo anteriormente mencionado, el departamento de gestion de talento humano sera
responsable por atraer, desarrollar y retener a los colaboradores promoviendo un

buen clima laboral y manteniendo un plan de motivaciéon mensual.

Asi mismo, el responsable de recursos humanos deberd presentar indicadores a la alta
gerencia que sean Utiles para medir la productividad de los empleados y que a su vez

respalden las acciones del departamento de gestion de talento humano.
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Las actividades previas son aquellas que se explicaron en la seccion correspondiente por lo

que no se detallaran en este segmento.

Posterior a estas actividades nos dedicaremos durante dos meses a la busqueda y
establecimiento de alianzas y clientes estratégicos que seran de vital importancia para nuestro
funcionamiento. Estos seran universidades e institutos que tengan materias como la enologia,
maridaje y cata de vinos como parte del pensum académico de carreras relacionadas a la
gastronomia y a la hospitalidad. Realizar estas alianzas nos permitird constar con una base

constante de clientes para EnoCultura.

Las actividades de talento humano en cuanto a la bliisqueda y contratacion de personal se
desarrollaran durante dos meses en base a las pautas establecidas con anterioridad. Después de
contar con el talento humano de nuestro negocio es preciso buscar y pactar con los
proveedores del vino y de los alimentos. A esta actividad le dedicaremos un mes de trabajo
para analizar las diferentes opciones y encontrar aquella que se adapta a nuestras

necesidades de producto, forma de pago y beneficios.

Como se puede observar en la tabla, siguen las actividades de publicidad las cuales inician con
redes sociales a partir de la busqueda de proveedores para comenzar a concientizar a nuestros
potenciales clientes de la apertura de nuestro negocio. Ademas dedicaremos nuestros recursos
a la publicacion en dos meses en revistas relacionadas a la linea de nuestro negocio y de
nuestro mercado target. Por ultimo, realizaremos la publicacion en prensa escrita durante dos
semanas de forma esporddica y un mes antes de la apertura de EnoCultura se intensificaran

estas publicaciones.
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Las actividades que siguen son las de disefio y adecuacion del local para las necesidades de
nuestro negocio, estas actividades comienzan a la par con la busqueda y contratacion de
proveedores con la contratacion de un arquitecto y el disefio del local. Después se dedicaran
tres meses a la implementacion de este disefio y un mes al disefio interior de EnoCultura, es
decir, mesas, manteleria, decoracion, etc.

Finalmente, se prevé realizar un evento de inauguracion de EnoCultura en la tercera semana

del mes de octubre, en este evento se pretende reunir a proveedores, clientes y socios.
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MODULO 4

13. Andlisis Financiero

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

tabla a continuacion exhibe los valores utilizados en el modelo:

Variables

Inversion inicial 250000
Tax 22%
mflacion 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/A 40%
E/A 60%
D/E 67%
Riesgo Pais (BCE) 7,67%

Interés 8,17%



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

nacionales a través del costo de oportunidad de capital internacional.

Célculo Beta

Intl. Beta Food Processing
Intl. Beta Educational Services
Unlevered
Beta Nacional levered
Re
WACC

0,71

0,75

0,73
1,1096
15,37%
11,77%
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Como notamos en la tabla anterior, promediamos la beta de dos industrias correspondientes al

ambito de negocio dentro del que se encuentra EnoCultura. Asi, obtuvimos la relacion de la empresa

frente al mercado. Se puede verificar que una vez que la beta fue transformada a nacional,

EnoCultura se moveria por encima del mercado, es decir, a medida que los ingresos de

los posibles consumidores aumenten, el consumo en nuestra empresa también aumentaria. Lo

anterior tiene como pilar fundamental la estructura de capital de la empresa que estaria

distribuida asi: 40% de deuda y 60% de capital propio.

Para el calculo del retorno esperado (Re), se utilizo la estructura de CAPM, en la cudl a mas de la
tasa libre de riesgo, beta y prima de mercado incluimos el riesgo de pais de Ecuador como factor
fundamental para el desenvolvimiento de EnoCultura. Con este resultado, se obtuvo el WACC

(weightedaveragecost of capital) que se convertird en la tasa de descuento para la obtencion del

valor de la empresa.

Por otro lado, es importante mencionar que para mayor relacion con la realidad del mercado los

flujos tienen el efecto inflacionario y que la tasa de interés utilizada es la tasa activa referencial al

2012 obtenida del Banco Central del Ecuador (8,17%).
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La proyeccion de las ventas se realizd de manera mensual para el primer afio y anual durante los

siguientes cuatro anos. Se estima que la capacidad productiva durante los primeros afios del

negocio alcance unicamente el 50% y pueda explotarse al 100% a partir del quinto afio.

13.1 Proyeccion de ventas

Hemos determinado un crecimiento de 3% durante los primeros 10 meses, 5% en los meses

cercanos a navidad y 4% como crecimiento estable durante los tltimos afios. Los precios y

algunas variables importantes utilizadas se detallan a continuacion:

MODELO EN BASE A VENTAS

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

Vinos 3200 en promedio (moda)

Tapas 2500 en promedio

Souvenirs 1000 en promedio

4,85%
45%
50%
15%

Por motivos de célculo, se utiliza un indice inflacionario en ventas, el cual se exhibe a

continuacion:

Inflacién
4,85%

indice 1,05 1,09935225 1,15267083 1,20857537 1,26719128
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13.1.1 Costo de Ventas:

Mediante un analisis de supuestos, estimamos que el costo de ventas aproximado para el negocio se
acercaria al 45%, tomando en cuenta que mayoritariamente se trata de un centro de cultura y educacion cuyo

costo se relacionaria en mayor proporcion al capital humano destinado para los servicios que brindamos.

13.1.2 Depreciacion:

La depreciacion dentro del estado de resultados es estatica (no acumulable) y fue calculada a un plazo de 10
afios depreciables utilizando la planta y equipo al costo. De esta manera, durante los primeros 12 meses se
obtiene un mismo valor de depreciacion, que cambia durante los Gltimos afios debido a nuevas adquisiciones

de activos fijos.

13.1.3 Gastos Publicitarios:

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

periddicamente a publicidad. Este porcentaje alcanza el 15%.



13.1.4 Intereses Pagados:

Los intereses pagados fueron calculados a través de la siguiente 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 $25.323,32
Saldo Final $ 100.000,00 $84.695,48 $67.337,67 $47.651,10 $25.323,32 $ 0,00
Pago de Capital $15.304,52 $17.357,81 $19.686,58 $22.327,77 $25.323,32
Pago de Interés $13.416,25 $11.362,95 $9.034,19 $6.392,99 $3.397,44
Cuota (anualidad) $28.720,76  $28.720,76 $28.720,76 $ 28.720,76 $ 28.720,76

13.1.5 Impuestos pagados:

Mediante el uso de una estructura condicional, utilizamos el supuesto de que durante los afios que
no se obtenga utilidades no se realizaran pagos de impuestos, ni se haran ajustes tributarios. Esto,
fundamentalmente lo basamos en posibles cambios politico-econdmicos que pudiesen afectar las
leyes sobre pago de impuestos en el futuro y que por ende afectarian la proyeccion de flujos para

la empresa.

13.1.6 Proyeccion de Flujos:

Consideramos tres tipos de flujos para estimar el flujo real: bruto al proyecto, de inversion y de
pago de deuda. Con esto, logramos verificar el impacto de cada area en la valoracion final.
'] Los flujos brutos al proyecto se calculan con la utilidad neta ajustada (que realiza un
ajuste tributario).
Tl El flujo de inversion consiste en los cambios de capital de trabajo (calculado por la

diferencia entre activos corrientes y pasivos corrientes) y los cambios en activos fijos que
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constituirian los gastos de capital (capital expenditures).

'l El flujo de deuda proviene de la tabla de amotizacion. (Pagos de Capital)

La siguiente tabla muestra los flujos descontados al proyecto:
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Fluyjos

-$ 250.000,00

-$301.673,40

-$90.391,60 §27.394,27 $265.950,97

$ 1.087.261,48

Flyjos descontados

-$ 250.000,00

-$269.907,27

-$ 72.357,45 $19.619,70 § 170.416,59

$ 623.335,50

El detalle de los flujos se encuentra en el anexo nimero 2

El valor presente neto de estos flujos y su respectiva tasa interna de retorno es:

VPN
TIR

$

221.107,08
20,88%

Hemos utilizado el concepto de valor terminal ya que tenemos el supuesto de que la empresa

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

Valor terminal
VPN TOTAL

16475626,37 9445605,27

$9.666.712,35
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13.2 Punto de Equilibrio

Mediante el punto de equilibrio calculamos la cantidad de ventas que debera realizar EnoCultura
para no tener ni pérdida ni ganancia. Utilizamos proyecciones de costos fijos que presentamos
anteriormente y de igual forma el porcentaje de costo de ventas del 45% del total de ventas. Para
cada mes del primer afio se pudo determinar que se deberia vender un valor de $17.250 para
llegar al punto de equilibrio. A partir del segundo afio 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 encontrar en el anexo 4

13.3 Balance General:

Los siguientes supuestos fueron utilizados para la proyeccion del balance general:

Caja y Bancos 2%
Cuentas por cobrar 35%
Inventario 75%
Cuentas por pagar 60%)
IESS 11%)

Caja y bancos: el 2% de las ventas, ya que esperamos reinvertir el dinero en efectivo para poder
crecer mas rapidamente y evitar que EnoCultura tenga excesiva capacidad ociosa y dinero
inutilizado.

Cuentas por cobrar: 35% de las ventas, ya que estimamos que en su mayoria las ventas realizadas

seran por tarjeta de crédito o efectivo por lo que este valor no debera ser muy elevado.

Inventario: estimamos que el valor de inventario representara una gran parte del costo de ventas

por lo que determinamos un 75% del mismo.

Cuentas por pagar: para mayor estabilidad, esperamos apalancarnos en un 60% con proveedores
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IESS: aportacion patronal del 11,25% de los salarios a empleados.

La inversion inicial se dividira de la siguiente manera:

Equipos 15%
Vehiculos 15%
Muebles 20%
Local 40%
Inventario inicial 10%

Los valores anteriormente expuestos fueron utilizados en el célculo de las cuentas, asumiendo

crecimiento del 2% anual para equipos y muebles a partir del segundo afio.

El Capital fue obtenido mediante la resta: activos totales — pasivos corrientes — deuda a largo

plazo — utilidades retenidas.

El balance general cuadra en $2°135,310 hacia el tltimo afio.

El detalle del balance general se puede observar en el anexo 3
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AnNexos
1 Ventas
1 2 | 3 ] 4 ] s
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 2
Ventas $14867,73  $1501641 S1516657 $15.62157 $16.09022 $1657292 $17.070,11 $17.58221 $18.109,68 $18.652,97 $10.585,62 $20.56490 $234.268,60 §508.64349 $1.153.761,66 $2.710.249,57
Costo de Ventas $6.69048  $675738  S6.8249  $7.02971  $7.24060 $745781 $7.68155 $7912,00 $8.14936 $8393,84 $8813,53 $925420 $105.420,87 $228.889,57 $519.192,75 §1219.6123
Utilidad Bruta $8.17725  $8259,02  $834161  $859186 $8.849,62  S9.11511 $9.38856 $9.67022 $9.96032 $10259,13 $10.772,09 $11.310,69 $128.84773 $279.753,92 63456891 §1.490.637,%
Costos Fijos SOBLES  $933165  S933L65  $933L,65  $933L65  $9331,65 $933L65 S933L65 $93BLES  S933L65  $933L6S $9331,65 §123.10525 $141.899.83 §171.49663 §
Depreciacion 217.319,04
Uilidad Operativa S131065  -$122888  SL14629  -S89604  -$63828  -§319 934 18232 $4M42 STILD 128419 S18LT9 369249 S13562559  S460.66171 §1.270.721,4
Gastos Publicitarios $2230,16  $225246  $227499  $234324  $241353  $2.48594 $2.560,52 $2.63733 $271645 $279795 $2.93784 $3.08473 $35.14029 $7629652 $173.06425 S
UAIl $3.54081  -$348134  -$342127 -$323927 -$305181 -$285873 -$2.659.86 -$245501 -§224403 -$2.02671 -S1.653,65 -$1.26194 -$3144780 $9.32907 $287.59746 §
Intereses Pagados 86418451
tili i
Uiilidad antes de lmpt 1™ 0103 $45000 43570 SAI0E  S39T675 S3TT8 SIS S336005 S3IAT S17IL6T S2399 SASIT6 SN248  SHIIMAT s
Impuestos pagados 860.787.07
Utilidad Neta -
465883 -$459936 -$453920 -$435729 -$4.16983 -$3976,75 -$3.777,88 -$3.573.04 -$3362,05 -$3.14473 -$2771,67 -$237996 -S42.810,76 $39.23001 $21933949 §




2 Flujo, VAN Y TIR
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Flujo Bruto AL PROYECTO
1 2 3 4 5
Utilidad Neta Ajustada -$3.786,77 -$372730  -$3.667,24 -$3.48524 -$3297,78 -$3.104,70 -$2.905,82 -$2.70098 -$2.489,99 -$2272,68 -$1.899,62 -$1.50790 -$33.947,65 $46.276,68 $224.326,02 $674.063,92
Depreciacion $ 156,25 $ 156,25 $156,25 $156,25 $ 156,25 $ 156,25 $ 156,25 § 156,25 $156,25 $156,25 $156,25 $156,25 $2.050,00 $2.228,50 $2.410,57 $2.596,28
Flujo Bruto al Proyecto -$3.630,52 -$3571,05 -$351099 -$332899 -$3.141,53 -$2.94845 -$2.749,57 -$2.544,73 -$2333,74 -$2.11643 -$1.74337 -$1.351,65 -$31.897,65 $48505,18 $226.736,59 $676.660,20
Flujo de Inversion AL PROYECTO
1 2 3 4 5
Cambios de KTN -$3.955,19 -$693022  -$6.90496 -$6.82842 -$6.749.58 -$6.068,38 -$6.58475 -$6.498,60 -$640987 -$631848 -$6.161,59 -$599686 -$74.066,76 -$38.976,78 §18.743,73 $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 $0,00 -$208.000,00 -$1.785,00 -$1.820,70 -$ 1.857,11 $23221281
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 -$3.955,19 -$693022 -$690496 -$6.82842 -$6.749,58 -§6.66838 -$6.584,75 -$6.498,60 -$6.409,87 -$6.31848 -$6.161,59 -$213.996,86 -$75.851,76 -$40.79748 $16.886,61 $385.277.96
Flujo de Pago de Deuda AL PROYECTO
1 2 3 4 5
- Pago de Capital $127538 §127538 $1.27538 $127538 §$1.27538 $127538 $127538 §127538 $127538 $1.27538  §1.27538 $127538 $ 17.357,81 $ 19.686,58 $22,327,77 $25,323,32
Flujo de Pago de Deuda $1.27538 $1.27538 $127538 $127538 $1.27538 $127538 $127538 §127538 §$127538 §$1.27538  §$1.27538 $127538  $1735781  $19.686,58  §22.327,77 $2532332
Flujo Libre de Caja AL PROYECTO
1 2 3 4 5
Flujo Bruto al Proyecto ~ -$ 3.630,52 -$3571,05  -$3.51099 -$332899 -$3.141,53 -$2.94845 -$2.749,57 -$2.544,73 -$233374 -$2.11643 -$1.74337 -$1351,65 -$31.897,65 $48505,18 $226.736,59 $676.660,20
Flujo de Inversion -$3.955,19 -$6.93022  -$690496 -$6.82842 -$6.749,58 -$6.66838 -$6.584,75 -$6.498,60 -$6.409,87 -$6.31848 -$6.161,59 -$213.996,86 -$75.851,76 -$40.79748 $16.886,61 $385.277,96
Flujo de Pago de Deuda  §1.275,38 $1.27538 $127538 §127538 §1.27538 $127538 §127538 $127538 §$127538 $§127538 §127538 $127538 $17.35781 $19.686,58 §22.327,77 $2532332
| Flujo Libre de Caja -$6.310,34 -$9.22589 -$9.140,57 -$8.882,03 -$8.61573 -$834145 -$8.05894 -$7.767,95 -$746824 -$7.159,53 -$6.629,58 -$214.073,14 -$90.391,60 $27.39427 $265950,97 $1.087.261,48
Flyjos -$ 250.000,00 -$301.673,40 -$90.391,60 $27.394,27 $265.950,97 $1.087.261,48

Flyjos descontados

-$ 250.000,00

-$269.907,27

-$72.357,45 $19.619,70 $170.416,59

§$ 623.335,50

VPN
TIR

$

221.107,08
20,88%

Valor terminal
VPN TOTAL

16475626,37 9445605,27
$9.666.712,35




3 Balance General
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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 $352 $362 $373 $392 $411 $4.685 $10.173 $23.075 $54.205
Cuentas por cobrar $5.204 $5.256 $5.308 $5.468 $5.632 $5.801 $5.975 $6.154 $6.338 $6.529 $6.855 $7.198 $81.994 $178.025 $403.817 $948.587
Total Corrientes $5.501 $5.556 $5.612 $5.780 $5.953 $6.132 $6.316 $6.505 $6.701 $6.902 $7.247 $7.609 $86.679 $188.198 $426.892 $1.002.792
ACTIVOS FIJOS
Inventario $5.000 $5.050 $5.101 $5.254 $5.411 $5.574 $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 $3.125 $3.125 $3.125 $3.125 $3.125 $3.125 $38.250 $39.015 $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 r $37.500 $37.500 $37.500
Muebles y enseres $4.167 $4.167 $4.167 $4.167 $4.167 $4.167 $4.167 $4.167 $4.167 $4.167 $4.167 $4.167 $51.000 $52.020 $53.060 $54.122
Local $8.333 $8.333 $8.333 $8.333 $8.333 $8.333 $8.333 $8.333 $8.333 $8.333 $8.333 $8.333 $100.000  $100.000 $100.000 $100.000
Propiedad Planta y Equipo $18.750  $18.750 $18.750 $18.750  $18.750 $18.750  $18.750 $18.750 $18.750 $18.750 $18.750  $18.750 $226.750  $228.535 $230.356 $232.213
Depreciacion acumulada $156 $313 $ 469 $625 $ 781 $938 $1.094 $1.250 $1.406 $1.563 $1.719 $1.875 $3.925 $6.154 $8.564 $11.160
Planta y Equipo Neta $18.594 $18.438 $18.281 $18.125 $17.969 $17.813  $17.656 $17.500 $17.344 $17.188 $17.031 $16.875 $222.825  $222.382 $221.792 $221.052
Total Fijos $23.594 $23.488 $23.382 $23.379  $23.380 $23.386  $23.397 $23.413 $23.434 $23.461 $23.618 $23.791 $301.610  $393.440 $ 609.805 $1.132.518
TOTAL ACTIVOS $29.095  $29.044 $28.993 $29.159  $29.333  $29.518 $29.713  $29.918 $30.135 $30.362 $30.865  $31.400 $388.290 $581.638  $1.036.697 $2.135.310
PASIVOS CORRIENTES
Cuentas por pagar $0 $3.030 $3.060 $3.152 $3.247 $3.344 $3.444 $3.548 $3.654 $3.764 $3.952 $4.150 $47.271 $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 $8.500 $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 $11.475
Total corrientes $9.456 $12.486 $12.517 $12.608 §$12.703 $12.800 $12.901 $13.004 $13.110 $13.220 $13.408 $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 $7.058 $7.058 $7.058 $7.058 $7.058 $7.058 $7.058 $7.058 $67.338 $47.651 $25.323 $0
TOTAL PASIVO $16.514 $19.544  $19575  $19.666 $19761 $19.858 $19.959 $20.062 $20.168 $20278  $20466 $20.664 $228.084 $274.826  $433.471 $849.727
Capital $17.239 §$18.758 $23.216 $27.647 $31.897 $35.961 $39.834  $43.509 $46.981 $50.243 $53.329  §$56.047 $248.327  $355.703 $432.777 $443.721
Utilidades retenidas acumuladas| -$ 4.659 -$9.258 -$13.797 -$18.155 -$22.325 -$26.301 -$30.079 -$33.652 -$37.014 -$40.159 -$42.931 -$45311 -$88.121 -$48.891 $170.448 $841.862
TOTAL PATRIMONIO $12.581  $9.499  $9.419  $9.492  $9.572  $9.660  $9.754 $9.856  $9.966  $10.084 $10.398 $10.736 $160.206 $306.812  $603.226  §1.285.583
TOTAL PASIVOS + PATRIM| $29.095 $29.044 $28.993 $29.159 $29.333 $29.518 $29.713 $29.918 $30.135 $30.362 $30.865 $31.400 $388.290 $581.638  $1.036.697 $2.135.310
A- (PAS+PT) $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0




4 Punto de Equilibrio
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1 2 | 3 ] 4 [ s
1 2 3 4 5 6 1 8 9 10 1 2
Ventas §17250,73 §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 § 399.846,04
Costo de Ventas § 776283 § 776283 § 7.76283 § 776283 § 776283 § 776283 § 776283 § 776283 § 776283 § 776283 § 776283 § 776283 §102.399,75 § 117.923,18 § 142.287,71 § 179.930,72
Margen de Contribucion | § 9.487,90 § 948790 § 948790 § 948790 § 948790 § 948790 § 948790 § 948790 § 948790 § 948790 § 948790 § 948790 § 12515525 § 144.12833 §173.90720 § 219.915.32
Costos Fijos S 948790 'S 948790 5 948790 5 948790 § 948790 § 948790 § 948790 § 948790 § 94790 § 048790 § 048790 § 048790 §'12505525 14412833 $1B070 §2199153
Utilidad Operativa § - 8 - S - S - S - S - S - S - S - S - S - S - S - S - - S




Maridaje de vinos

Cata de vinos
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Sistema de tarjetas magnéticas de consumo

Mejorar el aprendizaje de la cultura del vino

82



83

Referencias Bibliogréaficas

La importacion de vinos se reduce en el Ecuador. (2011). EI Hoy.

Ecuador abre rutas a la inversion. (2012). EI Comercio.

La inversion extranjera en Ecuador baja 36,4%. (2012). El Universo.

ProChile, O. C. (2011). Estudios de Mercado Vinos en Ecuador. Guayaquil.

La importacion de vinos se reduce en el Ecuador. (2011). El Hoy.

Ecuador abre rutas a la inversion. (2012). EI Comercio.

La inversion extranjera en Ecuador baja 36,4%. (2012). EIl Universo.

Haas, J. (s.f.). Valores Organizacionales. En R. Fuenzalida.

ProChile, O. C. (2011). Estudios de Mercado Vinos en Ecuador. Guayaquil

ProChile, O. C. (2011). Estudios de Mercado Vinos en Ecuador. Guayaquil.

http://www.elcomercio.com/negocios/Ecuador-abre-rutas-inversion 0 717528445 .html

Noticias Municipio de Quito

http://noticiasquito.gob.ec/Noticias/news user view/debe pagar la patente a continuacion una

_guia--6764

Otavalo Empresarial http://www.otavaloempresarial.com/servicios-de-la-vue/requisitos-para-

constituir-una-compania

CESDE http://cesdecorp.org/2012/01/31/obtener-la-patente-municipal-en-quito/

Pasos bésicos para legalizar tu negocio. http://emprendedoresec.blogspot.com/2010/05/5-pasos-

basicos-para-legalizar-tu.html




84

Cuerpo de Bomberos del Distrito Metropolitano de Quito

http://www.bomberosquito.gob.ec/bomberos/index.php?option=com content&view=article&id=

5:permisos-de-funcionamiento-&catid=2:guia-de-tramites&ltemid=6

http://www.sri.gob.ec/web/10138/96

Los médulos 1, 2, 3, 4 fueron realizados conjuntamente con:
Felipe Rovalino
Felipe Sanchez

Romén Sanchez.
Sandra Espinosa
Stefany Leon



