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RESUMEN EJECUTIVO

Esta investigacion propone estrategias de markgtemg una nueva linea de vinos,
analizando el impacto financiero de las mismas ea empresa que se dedica a la
importacion de bebidas alcohdlicas en la ciuda@ui¢o. Se la realizé para aprovechar la
logistica con la que cuenta la empresa, experientiel mercado y contactos, mediante la

introduccion en el mercado de la linea de vinopyesta.

Para la elaboracion de la presente investigaciénpatié del analisis del mercado
ecuatoriano, con su situacion economica, politscmial y legal. Continuando con el
analisis de la industria, barreras de entrada dosicompetidores y altos aranceles en el

Ecuador, asi como el analisis de la linea de \@modetalle y su matriz SWOT.

Mediante herramientas técnicas, se procedié a segma mercado, llegando a establecer
el tamafo y caracteristicas demograficas, socificggdy conductuales del mismo para la

nueva linea de vinos.

La investigacion de mercado, se la realizO medidataplicacion de encuestas a 150
personas pertenecientes al target, numero detedmipar el método probabilistico, asi
como mediante entrevistas realizadas a personastagen el mundo del vino; llegando a
conclusiones importantes sobre el comportamientarggcado, tanto conociendo a los

competidores, como a los consumidores con susreiagy preferencias.



Xi
Con todo esto, llegando a establecer la etapactieds vida del vino y el posicionamiento

deseado del producto segun sus caracteristicasnpéagantes.

Después de realizar todo este trabajo, se proeeg@iantear estrategias y tacticas soélidas

de marketing, siendo la diferenciacion la estrat@gincipal.

Finalmente se analizo el impacto financiero deteoduccion de esta nueva linea de vinos
dentro de la empresa, después de aplicar lasezgtisitde marketing propuestas, siendo un

impacto totalmente positivo segun los diferenteécedores.



INTRODUCCION

Uno de los principales objetivos de la administraaile empresas, es el de maximizar la
rentabilidad de la empresa y por lo tanto aumeldariqueza de sus accionistas,
acompafando estos resultados de un crecimientenshsttanto en participacion del

mercado como en cantidades monetarias absolutas.

Existe un sin numero de oportunidades de negociel anercado, variando su riesgo,
inversion inicial, asi como muchos otros factorBgbiendo como administradores utilizar
herramientas financieras, contables, de marketiagientas, de productividad, de talento

humano, entre otras; para llegar a generar la nraytabilidad sobre la inversion.

Una de esas oportunidades es incursionar en elesggnde las bebidas alcohdlicas, y
especificamente del vino. Bebida que es consuaeridaomentos tan diferentes como una
reunion social, de trabajo, en el cotidiano deldrpgor salud, entre otros. Siendo una
bebida aceptada socialmente y que denota un niteral elevado de parte de quienes la

consumen.

Dentro del segmento de la importacion y comeraalin de vinos, existen algunos
competidores fuertemente posicionados en el mergaiterio que cuentan con alto poder
econdmico Y logistico; siendo pocas empresas lasntanejan la mayoria de marcas de
vinos que se importan y venden en la ciudad. Glinhablamos de empresas de la

envergadura de Juan Eljuri, Cordobés, entre otras.
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Sin embargo al ser un producto de consumo masivogeado es muy amplio al ser un
negocio que funciona tanto en un B2C, B2B o B2Ba@emas existiendo formas de
penetrarlo muy interesantes, puesto que en el mdetleino, los clientes corporativos
muchas veces no se encuentran satisfechos comouee@ores actuales, no por la calidad
del vino en si, sino por el trato recibido de padte la empresa comercializadora,
implicando esto personalizacion de la atenciorilidacles de pago, facilidades de entrega,
entre otras. Siendo otro factor importante quedelge considerar, que no existe una
verdadera cultura de apreciacion del vino en &, adr lo que los consumidores finales se
guian generalmente por el marketing y no por ellypecto al momento de la compra, puesto
gue al momento del consumo no encuentran granfleemtias entre un vino y otro del
mismo rango de precios asi como de calidades.loRpre existen grandes oportunidades
para que ingrese un producto reconocido a nivernacional que al momento no tiene

representacion en el pais.

La compra del vino generalmente se la realiza smdtailers de la ciudad. Es importante
recalcar que se habla de importacion casi necesamig, puesto que las vitivinicolas
nacionales, tienen producciones muy pequefas dedodiferentes factores geograficos
y climéticos del pais que no ayudan a la producdérvino, esto sumado a la poca
tradicién vitivinicola ecuatoriana. Siendo casase Chaupi Estancia una de las pocas en

generar vino.

Por todo esto, se puede llegar a la conclusiérudecgn la ayuda de eficientes estrategias
de marketing, asi como de acertadas politicas dieeas, se puede posicionar a la nueva
marca de vinos en el mercado quitefio, quitanddcpaation de mercado a las grandes

empresas importadoras en los segmentos que neasendran totalmente satisfechos.



1 ANALISIS ESTRUCTURAL DEL MERCADO

1.1 ANALISIS DEL AMBIENTE GLOBAL

Dentro de los factores ambientales estan inmeosofattores econdmicos, politicos,

sociales y demograficos.

1.1.1 Factores Econémicos

1.1.1.1Riesgo Pais

Cada pais, de acuerdo con sus condiciones ecorgmsteiales,
politicas o incluso naturales y geograficas, genaranivel de riesgo
especifico para las inversiones que se realizagl.enEste riesgo es
especifico de ese grupo de condiciones, estan@deiorhdo con la
eventualidad de que un Estado soberano se veailmipado de cumplir
con sus obligaciones con algun agente extranjemoygzones fuera de
los riesgos usuales de una relacion crediticizest#® riesgo se lo conoce
como Riesgo Pais, el cual es evaluado de acuerd@lcoonocimiento

que cada inversionista tenga de dichas condicibnes.

1 Cfr. COUNTRY RISK. [http://www.countryrisk.com].
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El riesgo pais del Ecuador se habia situado eA7®d8 puntos el 5 de
junio de 2000, afio en el que Ecuador adopté laidataén. El 15 de

enero de 2007, cuando Rafael Correa asumio el Gabiel riesgo

pais era de 827 puntds.

Sin embargo, si bien el riesgo pais disminuy6 des@900; Ecuador
y Venezuela, ocupan los ultimos lugares para Agdst@?010, segun
el EMBIG (Emerging Markets Bond Index Global). Malejado de
Chile con 133 puntos que esta en primer lugar, Penil57 puntos,
Colombia con 166 puntos, Brasil con 204 puntos,néugso de
Argentina que esta en sexto lugar con 714 puhtos.

Diego Proafio, analista econémico, sefialo que:

El riesgo pais del Ecuador aun sigue siendo atiogue incide
directamente en el valor del crédito o en las tdsasterés.

En esas circunstancias, el riesgo pais frena inelus politica
crediticia, con el agravante de que en cualquiememto vuelve a
subir apenas se generen comentarios 0 declaracioresieras,
economicas o politicas de algun funcionario, pajue deberia haber
mayor cuidado en lo que se diga casa adentro yiéanein el exterior.

Cuando el riesgo pais se dispara, el Ecuador megpagar mas a los
inversionistas que van a traer dinero, lo que B@nigue se aplican
mayores intereses a los créditos y mayor descaifinancierd.

2 ECUADOR. DIARIO EL DIARIO. [http://www.eldiari@om.ec/noticias-manabi-ecuador/93745-riesgo-
pais-ecuador-vuelve-a-superar-los-mil-puntos/].

$PERU. BCRP. [http://www.bcrp.gob.pe/docs/Estactis/Cuadros-Estadisticos/NC_037.xIs].

* ECUADOR. EL HERALDO. [http://www.elheraldo.com/@mex.php?fecha=2010-01-11&seccion=
Ciudad&noticia=3530].
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Tabla N° 1: Riesgo pais ultimo mes

FECHA VALOR
Febrero-28-2011 759
Febrero-25-2011 756
Febrero-24-2011 753
Febrero-23-2011 754
Febrero-22-2011 758
Febrero-21-2011 744
Febrero-18-2011 744
Febrero-17-2011 744
Febrero-16-2011 735
Febrero-15-2011 751
Febrero-14-2011 763
Febrero-11-2011 761
Febrero-10-2011 759
Febrero-09-2011 765
Febrero-08-2011 758
Febrero-07-2011 770
Febrero-04-2011 770
Febrero-03-2011 780
Febrero-02-2011 786
Febrero-01-2011 786

Enero-31-2011 841
Enero-28-2011 844
Enero-27-2011 838
Enero-26-2011 836
Enero-25-2011 842
Enero-24-2011 835
Enero-21-2011 834
Enero-20-2011 831
Enero-19-2011 841
Enero-18-2011 839

Fuente: BCE
Elaborado por: Juan Castro-Eduardo Espinoza
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Para poder tener un mayor entendimiento acercaielgjo pais del
Ecuador en un ambito global, encontramos el sigeigrafico elaborado
por la firma internacional COFACE, en el que pottegarias se
encuentran clasificados todos los paises del man@&eptiembre del

2010, estando Ecuador en la categoria C, que indiedto riesgo.

Las categorias existentes para esta firma son:uklimdica un riesgo
muy bajo para las empresas (celeste intenso), A2imlica un riesgo
bajo para las empresas (celeste), A3 que indicdesgo medianamente
aceptable (celeste degradado), A4 que indica ggaiaceptable (gris), B
gue indica un riesgo moderado (amarillo), C quecadin riesgo alto

(anaranjado), y finalmente, D que indica un riesgty alto (rojo).

Imagen N° 1: Categorias por paises del Riesgo Pais

‘i Europe and CIS
Coface Country Ratings - —
Individual countries - 09/10 = B b

Americas

{ 3
1 = = 3 oS
i tails on O4

-I More det?

Credit insurance - Factoring - Services of Corporate ratings, Business Information, Debt collection and Invoice management COf aC e @
Fuente: [http://www.coface.fr/CofacePortal/ShowBinary/BER&Repository/Training
[fr_FR/pages/home/carte-loupe/center_EN].
Elaborado por: Juan Castro — Eduardo Espinoza



1.1.1.2Desempleo

Situacion en la que se encuentran las personastejuendo edad,
capacidad y deseo de trabajar, no pueden consagpuesto de trabajo

viéndose sometidos a una situacion de paro forzoso.

La tasa de desempleo muestra el porcentaje deblagyan laboral que
no tiene empleo, que busca trabajo activamente ¢/ ru han sido
despedidos temporalmente, con la esperanza de @aratedos

rapidamente de nuevo.

El desempleo conlleva graves efectos econdmicaxiales, al generar
un costo para la economia, pues se producen megrsshy servicios.
Sin embargo siendo el mayor coste el social, egfejen la carga
humana y psicologica que significan los largos qukr$ de desempleo
involuntario, generando tragedias familiares pgoédedida de un ingreso
fijo. Ocasionando desigualdad, siendo Américarizatiomo regidon una
de las mas inequitativas del mundo y Ecuador coai®, pino de los mas

desiguales dentro de la regidn.

Poblacién econémicamente activa (PEA)

Son todas las personas de 10 afios y mas que tabajamenos una
hora en la semana de referencia, o aunque no drahajtuvieron
trabajo (ocupados) o bien aquellas personas que no tenian empleo
pero estaban disponibles para trab@jasocupados).

® Cfr. CEPESIU. [http://www.cepesiu.org/uploadstiglilieodocuments/Conferencia_magistral_1_Empleo_
del_Ecuador_-_Tito_Palma.pdf].



El subempleo

Existe cuando la ocupacién que tiene una personmaskecuada
respecto a determinadas normas o a otra ocupacsilg.

Existen tres criterios para identificar, entre fpggsonas ocupadas, a
las visiblemente subempleadas:

« Trabajar menos de la duracion normal.
« Lo hacen de forma involuntaria.

« Desea trabajo adicional y estan disponibles pamigho durante
el periodo de referencia.

Para considerar a una persona en situacion de plgmwisible, los
tres criterios deberan ser satisfechos simultaneshe

Grafico N° 1: Situacion de empleo, desempleo y subeleo en el

Ecuador

ioo

t=u]
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20
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. Ocupacion Desemplec Subemplec

Fuente: INEC
Elaborado por: Juan Castro-Eduardo Espinoza

®INE. [http://www.ine.gub.uy/biblioteca/metodolagiech/Concepto%20de%20Subempleo.pdf].
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Tabla N° 2: Situacion de empleo, desempleo y subelap en el

Ecuador

Fecha Desempleo Ocupacion Plena Subempleo
Jun-2008 6.40 42,539 30.12
Sep-2008 7.06 41.07 31.42
Dec-2008 7.31 43.59 48.78
Mar-2009 2.60 28.84 51.90
Jun-2009 8.24 28.26 51.61
Sep-2009 9.10 37.10 51.70
Diec-2009 7.90 28.80 S0.50
Mar-2010 9.10 37.60 51.20
Jun-2010 7.71 40.265 S0.42

Fuente: INEC
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Interpretacion: a nivel pais el desempleo ha bagadestos ultimos afios,
sin embargo el problema del subempleo sigue siendofuerte. Por lo
gue sera de esperar que el poder adquisitivo aeyjar parte de familias

ecuatorianas, no sea el adecuado para consumtrapesducto.

Desempleo en la ciudad de Quito

En la ciudad de Quito el desempleo se ha mantemdafras similares
en los ultimos afios, con un ligero aumento entehdlperiodo. Pese a
ello si bien puede ser una amenaza a la entradael®s productos, son
condiciones que en el Ecuador deben manejar lasesagcomo parte

de su riesgo.
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Tabla N° 3: Desempleo en la ciudad de Quito

FECHA VALOR
Diciembre-31-2010 4.30 %
Septiembre-30-2010 577 %

Junio-30-2010 6.65 %
Marzo-31-2010 7.10 %
Diciembre-31-2009 6.10 %
Septiembre-30-2009 6.09 %
Junio-30-2009 5.23 %
Marzo-31-2009 7.00 %
Diciembre-31-2008 5.76 %
Noviembre-30-2008 6.54 %
Octubre-31-2008 8.34 %
Septiembre-30-2008 6.16 %
Agosto-31-2008 6.45 %
Julio-31-2008 6.55 %
Junio-30-2008 5.89 %
Mayo-31-2008 4.90 %
Abril-30-2008 6.75 %
Marzo-31-2008 6.40 %
Febrero-29-2008 6.90 %
Enero-31-2008 6.22 %
Diciembre-31-2007 6.06 %
Noviembre-30-2007 5.48 %
Octubre-31-2007 6.60 %
Septiembre-30-2007 7.40 %

Fuente: INEC
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

1.1.1.3Inflacién

La inflacion es medida estadisticamente a travéidiee de Precios
al Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir @& canasta de
bienes y servicios demandados por los consumiddesestratos
medios y bajos, establecida a través de una ercdestogares.

Es posible calcular las tasas de variacion mensa@imuladas y
anuales; estas ultimas pueden ser promedio o énahento.
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La evidencia empirica sefiala que inflaciones sakdenhan estado
acompafadas por un rapido crecimiento de la cahtia dinero,
aunque también por elevados déficit fiscales, iab@ncia en la
fijacidn de precios o elevaciones salariales, isteiscia a disminuir el
ritmo de aumento de los precios (inercia). Unamgz la inflacion se
propaga, resulta dificil que se le pueda atribuia wcausa bien
definida.

Adicionalmente, no se trata solo de establecer lsameidad entre el
fendmeno inflacionario y sus probables causas, samobién de
incorporar en el analisis adelantos o rezagos @igis® que permiten
comprender de mejor manera el caracter erratictadgacion de

precios’

Grafico N° 2: Tasas de Inflacion acumulada y mensuialtimos dos

anos
INFLACION Tasas de Inflacién Acumulada y Mensual
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Fuente: BCE.
Elaborado por: Depto. Estadisticas BCE.

Interpretacion: la inflacion en el Ecuador es retahente baja gracias a
la dolarizacion, siendo la meta del gobierno tamer3% de inflacién
anual, lo que se esta cumpliendo en cierta megatdp que es un punto

a favor en nuestro pais.

"BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. [http://mww.bce.fin.éesumen_ticker.php?ticker_value=inflacion].
8 Cfr. [http://www.eluniverso.com/2010/09/06/1/1386uador-registra-inflacion-011-agosto.html?p=1354&
m=1775].
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Crecimiento de las principales ciudades del Ecuaddbasado en la

inflacion

Las ciudades donde mas se encarecio la vida, temiem cuenta el dato

de inflacion acumulada, fueron Manta, Machala, L. Qaito y Ambato a

diciembre de 2009, con niveles superiores o cecari®o.

Tabla N° 4 Ciudades que mas crecieron en el Ecuador

Ciudades las que mas crecieron
(Segun inflacion acumulada a dic. 2009)

2009 2008 Canton % Inflacion
1 2 Manta 6,55
2 3 Machala 5,45
3 5 Loja 5,06
4 8 Quito 4,67
5 4 Ambato 4,60
6 1 Esmeraldas 4,45
7 6 Cuenca 3,09
8 7 Guayaquil 2,70

Inflacion Nacional 4,31

Fuente: Revista Gestién. Junio 2010 péagina 73
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

1.1.1.4Producto Interno Bruto (PIB)

El PIB es el valor monetario de los bienes y se@sicfinales
producidos por una economia en un periodo detedonina

Producto se refiere a valor agregado; interno Bereea que es la
produccion dentro de las fronteras de una econgnbiayto se refiere
a que no se contabilizan la variacion de invensaria las

depreciaciones o apreciaciones de capital.

® ARGENTINA. ECONLINK. [http://www.econlink.com.&tic/pib.shtml].
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Grafico N° 3: PIB Trimestral y Variacion Ultimos Cinco Afios

PRODUCTO INTERNO BRUTO
PIB Trimestral, USD 2000

Miles de Millones USD

o
3z
£

:
Vartaciin Trimestral

ame

== Pib trimestral USD del 2000 (izq). =O=tasas de variacion t/t-1 (Der)

Fuente: BCE
Elaborado por: Dpto. Estadisticas BCE

La economia de Ecuador crecié un 0,6 por cientoelemprimer
trimestre del 2010, frente a la expansion de 2gf6cento registrada
en igual periodo del afio pasado, segun informeBaeto Central.

Los sectores que mayormente aportaron al crecimientel primer
trimestre del afio fueron la pesca y la intermedradinanciera, con
una expansion interanual de 12,76 por ciento y §8e ciento,
respectivamente, agrego el Banco Central en umn&gublicado en
su péagina en la Internet.

No obstante, entre enero y marzo del 2010, la &xgtan petrolera, el
principal producto de exportacion de la nacion aadse contrajo en
un 7,05 por ciento.

La refinacién de productos de petrdleo también @e&trajo en un
24,46 por ciento y los suministros de electricidad15,49 por ciento.

Ecuador reporté un crecimiento del 0,36 por cieghicante el 2009,
afio en que la crisis afecto a varios de sus paéirsos:’

19 NOTICIAS. PONTECOOL. [http:/mww.noticias.pontet.com/lee_mundo_id.php?fec=2010-06-30&ind=706].
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PIB per Capita:

Segun el BCE “Es el PIB del pais, dividido paranémero de sus
habitantes, en base a un analisis en que la riqlelzpais se reparte

equitativamente para todos”.

Tabla N° 5: PIB per Capita
INDICADORES PER CAPITA

VARIABLES \ ANOS 2008 2009 2010
() (prev) (prev)

Poblacion miles de habitantes (*) 13805 14005 14205

Dolares
Producto interno bruto 3,927 3,714 4,013
Doélares del 2000
Producto interno bruto 1,741 1,722 1,761
(*) Proyecciones oficiales del Instituto Nacional Bstadistica y Censos (INEC)

Fuente: BCE
Elaborado por: Dpto. Estadisticas BCE

El PIB per cépita no es un indicador fiable en néligis de mercado, al

no considerarse las diferencias sociales existerdgns el pais.
Adicionalmente, nuestro producto va dirigido a entsr de clase media
alta en adelante; es decir, que satisfaga cass satanecesidades con sus
ingresos, tendiendo al lujo en determinados casesido un sector

especifico de la poblacion.

1.1.1.5lmportaciones y Exportaciones

La Balanza Comercial del Ecuador en el afio 200§ursedatos del

Banco Central del Ecuador, fue de -273,19 millaedélares.
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Las exportaciones del Ecuador, para el afio 200&€derdo a los datos
del Banco Central del Ecuador fueron de 13,79 iiéiéode dolares; los
datos dados por el BCE para el 2010 hasta el ma&3ctigore son de

14,16 billones de dolares.

Las importaciones del Ecuador, para el afio 2008cderdo a los datos
del Banco Central del Ecuador fueron de 14,07 éiéode dolares en
valor FOB y 15,09 billones de doélares en valor [BE-datos dados por el
BCE para el 2010 hasta el mes de Octubre son d¥ Bbilljones de

dolares en valor FOB y 15,09 billones de dolaregador CIF.

Segun la CIA estadounidense, el pais ocupa el lugarero 73 a nivel
mundial en cuanto a exportaciones. Mientras entouaimportaciones,
ocupa el lugar nimero 78. Al hablar de la balaiwraercial, el Ecuador

ocupa el puesto numero 100.

Los principales productos de exportacion son eléfe, las bananas,
flores, camarones, cacao, cafe, lana, y pescade.ptincipales destinos
de estos productos en el 2009 fueron, los Estadatobl con un 34,41%,
Perd con un 10,05%, Chile con un 7,15%, Panama worb,3%,

Colombia con un 4,58%, y Rusia con un 4,11%, derahafio 20009.

Los principales productos de importacion son malesi industriales,
gasolina y lubricantes, asi como bienes de conspemnecibles. Los

principales origenes de estos productos fueronEstados Unidos con



16
un 26,93%, Venezuela con un 10,15%, Colombia co®,48%, China

con un 8,02%, y Brasil con un 4,35%.

1.1.1.6indice Confianza Empresarial
indice medido y monitoreado por la consultora imaeional Deloitte
mes a mes en el Ecuador, que permite ver la opaedgjecutivos a nivel

nacional.

Gréfico N° 4: indice confianza empresarial Gltimo & o
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Fuente: Deloitte
Elaborado por: Dpto. Estadisticas Deloitte

Y Cfr. [https://www.cia.gov/library/publicationséhworld-factbook/geos/ec.html].
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Gréafico N° 5: indice sobre ventas en sectores induiales

Sus ventas acumuladas son mayores, iguales o menores que las del afio
anterior?
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Global Comercial Financiero Industrial Servicios
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Fuente: Deloitte
Elaborado por: Dpto. Estadisticas Deloitte

Interpretacion: se observa un aumento en la cardiampresarial, sin

gue esto signifique que el sector privado dejeedertpreocupaciones.

El indice de Confianza Empresarial se ubicé en YuBtos de 250

posibles, es decir uno de los puntajes mas altts qure va del afio.

Es necesario mencionar que si bien la tendena@daslza, solo un 12%
de los encuestados se encuentra mas optimistalemdn a la economia
local en comparacién al anterior mes; y en abriid8l de los ejecutivos
manifestd que el entorno socio-econdémico del paigp@rmite atraer

mayor inversion extranjera.

La muestra de Deloitte del mes de abril tambiére e de algunos
datos del estudio del Banco Mundial, denominadan@d@&usiness 2010,
gue mide la facilidad que presta una nacion pacarhaegocios, y que

ubic6 a Ecuador en el puesto 138 de una lista @epbises. Otros
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vecinos de la region, como Colombia y Chile, ocapda posicion 37 y

49 respectivamente.

Sin embargo en la mayoria de indicadores se ragistimayores ventas
con relacion al mes y al afio anterior, siendo &ggyamente positivo la

tendencia de este indite.

1.1.1.7Ciudades de Mayor Crecimiento Econémico

Al revisar las ciudades de mayor crecimiento ecaodrsegun depdsitos
en las instituciones del sistema financiero reguladktras de Quito,
Guayaquil y Cuenca, que histéricamente han sidociadades que
mayores recursos han captado (mas de 80% del, ttdatp por sus
niveles de bancarizacion como por el numero detduaties que tienen.
De diciembre de 2008 a diciembre de 2009, el criecito del total de
depdsitos fue de 12,23%, tomando en cuenta tanb@n@os como
cooperativas, mutualistas, sociedades financierbanca publica. El
mas alto crecimiento se registré en Latacunga,ideguor Quito y Santo
Domingo. Mientras las caidas mas fuertes se ragist en Portoviejo y

Esmeraldas®

Al relacionar directamente el crecimiento econdntgoa los depdsitos
en instituciones del sistema, y tomando en cuentaocreal dicha

relacion; se puede concluir que Quito es la ciuaéd atractiva, tanto

12 Cfr. ECUADOR. DIARIO EL UNIVERSO. [http://wwwleniverso.com/2010/05/03/1/1356/ligera-alza-
indice-empresarial.html].
13 Cfr. REVISTA GESTION. (Junio 2010). p. 70.
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por sus depdsitos como por su crecimiento anuah efbargo, es
necesario no analizar esta relacion de maneradajsiaues muchas
instituciones petroleras tienen su base en Quitpoy lo tanto sus
depdsitos, asi como no se toman en cuenta medid@snamentales que
pudieron alentar la no inversién en bancos extrasje Por lo cual esta
relacion solo servira como un indicador mas a ctamar dentro de la

presente investigacion.

Tabla N° 6: Ciudades con mayor crecimiento econémic

Los de mayor crecimiento econémico
(segln depositos en instituciones del sistema)
2009 2008 Cantoén Miles $
1 1 Quito 7.978.384
2 2 Guayaquil 3.409.668
3 3 Cuenca 1.166.602
4 4 Ambato 482.371
5 5 Loja 297.229
6 6 Riobamba 257.534
7 9 Santo Domingo 245.413
8 8 Machala 234.442
9 12 Latacunga 199.287
10 7 Portoviejo 189.245
11 10 Ibarra 187.539
12 11 Manta 159.928
13 14 Rumifiahui 110.847
14 15 Azogues 106.978
15 13 Esmeraldas 92.056
16 16 Quevedo 89.351
17 17 Milagro 78.509
18 18 Babahoyo 70.216
19 20 Tulcan 62.420
20 19 Otavalo 61.030
Total nacional 17.095.897

Fuente: Revista Gestién. Junio 2010. p. 70.
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza
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1.1.2 Factores Politicos

1.1.2.1Estabilidad Politica

La estabilidad politica es un factor determinantarap el sano

desenvolvimiento de la vida econémica de un pais.

El Ecuador se ha caracterizado desde su retormad@nhocracia, es decir
a partir del aflo de 1978, por la inestabilidad de gobernantes, con
cambios permanentes de presidentes, ministros, resiatas (ahora
asambleistas), entre otros, mucho antes de que&eahperiodo para el
cual fueron designados. Esto debido a numerosamea entre las
cuales podemos destacar cambios permanentes etfeyes y la

prevalencia del interés particular sobre el colecti

Actualmente después de muchos afios de inestabitgadlo a los
llamados gobiernos de minorias, en los Ultimos a®$a vivido una
relativa estabilidad politica después del triunéoRlfael Correa en las
urnas en diversas ocasiones. Relativa pues hatidexiincontables
cambios de ministros, la destitucion de asambkists incidentes del

30 de Septiembre del afio 2010, entre otros.

Por lo tanto tomada la estabilidad como tal, hogiesde decir que no es
un factor negativo en el Ecuador, dejando a un ladaeologia del
gobierno de turno, las decisiones que este tormampo repercuten en el

sector privado.
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1.1.2.2Seguridad Juridica

La seguridad juridica es trascendental para larsnwe nacional y

extranjera, para tener reglas claras de juego eumifan comprender
como las reglamentaciones afectaran las politicasimyersion y

cooperacion entre diferentes organismos o paiEssdecir que sin una
reglamentacion adecuada, muchas relaciones puedses en peligro, ya
gue sin un tratado de proteccion reciproca de swees, las empresas
pierden la certeza de que, en caso de conflictorahana tercera parte

mediadora con credibilidad suficiente.

En su reciente visita en el mes de septiembre wsligente Correa al
Japon, este remarco las garantias y la seguridaticp que ofrece el
Ecuador con la Constitucion del 2008. Esto despleégue numerosos
paises han pedido dialogar con el presidente ecabds mejores

condiciones para la inversién extranjera, enteselapén y Chin¥.'°

Sin embargo paises como el Reino Unido y Alemaaia ostrado su
desacuerdo ante probables terminaciones unilaterdée convenios
bilaterales de inversion. Lo cual podria afecaarihversiones de dichos
paises en el Ecuador, denotando un desacuerdasaedlaraciones del
presidente en cuanto a la seguridad juridica guail. Afadiendo las

divergencias del jefe de Estado, en que una tepaeta como tribunales

14 cfr. [http://www.eluniverso.com/2010/09/06/1/1 3 ®sidente-correa-enfatiza-estabilidad-politica-
ecuador.html].

5 Cfr.  [http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/ahiquiere-seguridad-juridica-para-su-mayor-inversion
en-ecuador-415433.html].



22
arbitrales decidan en caso de conflicto, pues segdndeclaraciones,

estos generalmente resuelven contra las legiskesioacionale¥’

Por lo tanto, a pesar de las declaraciones deidergs, las constantes
dudas sobre la seguridad juridica en el Ecuadotda una falta de ella
y la poca confianza en el sistema de justicia ecizeio por parte de la

opinion internacional.

1.1.2.3Gobernabilidad

La gobernabilidad puede ser entendida como lacitnaen la que
concurren un conjunto de condiciones favorables paraccion de
gobierno, que se sitlan en su entorno o0 son ivtassa éste. Este
concepto se enmarca en el ambito de "la capacielgdloierno”. Este
se da siempre en un ambito social tal en el quegstran demandas
de los ciudadanos que son procesadas en menora magida por
el sistema politicd’

Es necesario diferenciar entre gobernabilidad y egadbilidad
democratica, pues la segunda es a la que nosmeferpues se da en una

democracia.

La gobernabilidad supone la capacidad del sisteara pantener un
equilibrio dinamico entre las demandas socialesaycépacidad de
respuesta gubernamental (Camou 1995:22), estoraay ty hacer valer
decisiones vinculantes, generar y aplicar politieaslientes a la solucion

de problemas, con la intencion de alcanzar el btansocial.

18 Cfr. [http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/gaisuropeos-piden-seguridad-juridica-422403.html].
7 M., ALCANTARA. (2004). Gobernabilidad Crisis y Cambio: Elementos para etedio de la
gobernabilidad de los sistemas politicos en épabasrisis y cambio.México: FCE.



23

Ecuador es uno de los paises que ha experimentaires
dificultades para generar unos marcos minimos deergabilidad
democratica tras su proceso de transicion a la demia en 1978.
Existen diferentes factores que han afectado lacd@d del sistema
politico para dar respuesta a las demandas deildsnl. Se sostiene
gue la pronunciada fractura regional que divideeasds sociedades
regionales; la alta polarizacion ideoldgica y lanpetencia centrifuga
en el sistema de partidos; el funcionamiento patnial y clientelar
de los politicos; el cambio constante del sisterext@al que
modifica una y otra vez el escenario de juego;lt faagmentacion
gue genera gobiernos deébiles y el accionar de exctopn alta
capacidad de veto, con intereses particularistas, factores que
explican los problemas de gobernabilidad demoa it pais?®

“Dos elementos son centrales en relacion a la gabdidad de un

sistema politico: la legitimidad y la eficaci&.”

Si bien la gobernabilidad no depende Unicamentegdbierno, sin
éste no puede lograrse, por lo tanto es necesgmtaar la

credibilidad de los gobiernos mediante la eficac#iciencia,

transparencia y rendicion de cuentas de la admaniéh publica. A
esto hay que sumar la importancia del cumplimietdoderechos
humanos basicos, permitiendo a la ciudadania umcipacion

responsable y oportuna, asi como su involucramiemias decisiones
que afectan sus vidas.

Hoy en dia se da el llamado gobierno de mayorépatdado en las urnas
ampliamente en los dltimos afos, con lo cual apaneente se quiebra el
precepto de pais ingobernable, que hemos manegsile &l retorno del
Ecuador a la democracia. Sin embargo, todavia figinpo para saber si
este nuevo modelo de Revolucion Ciudadana podraemense en el
tiempo, pues se han visto varios cambios de cadaooes, que han

minado seriamente la imagen de dicha revoluciémocalgo que

i: WORKS. BEPRESS. [http://works.bepress.com/aiedntent.cgi?article=1048&context=flavia_freidengfhe
Ibidem.
2 ECUADOR. PNUD. [http://www.pnud.org.ec/goberrdat@dMAS.php].
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trascendera en el tiempo sin el respaldo del caridel actual jefe de

Estado.

1.1.3 Factores Sociales

1.1.3.1Estructura Social

Los datos generados por el INEC informan que en2@l0,

aproximadamente 14.233.900 de personas habitard&cua

La principal ciudad del Ecuador es Guayaquil, sgguor el distrito

metropolitano de Quito que cuenta con 2'200.000tdvates, siendo la
sede de gobierno donde se concentran los poderestddo, concentra
el mayor numero de cedes centrales de manejo deesaspen el Pais,
con la recaudacion mas alta impuestos del paigjuause vera afectada
con la ley que obliga a tributar directamente e dectores donde se
genera la produccion y no desde donde se la diojap es el caso de las

petroleras en la Amazonia, entre otras.

1.1.3.2Nivel Educativo

Por cinco afos seguidos, Pichincha lidera en edutaen nivel
universitario, superior, secundario y de primamenpleta. Con un
analfabetismo funcional de 10,2%, debajo del 15d&6promedio
nacional*

L REVISTA GESTION. (Junio 2010). pp. 70-86.



Tabla N° 7: indice de Educacién en las principaleprovincias del pais

indice de educacion de las principales provinciasall pais, regiones y nacional

Fuente: Indicadores sociales 2009, serie Educacion, SIISE

Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Titulo Universitario (% | Instruccién superior (% | Secundaria completa(%| Primaria completa (% | Analfabetismo funcional
personas 24 afos y mas)personas 24 afios y mas)personas 18 afios y mas)personas 12 afios y mas) *
2005 2009 2004 2009 2004 2009 2004 2009 2004 2009

Pichincha 16,6 19,3 28,8 29,5 49 52,6 84,2 86,1 11,9 10,2
Guayas 11,5 8,8 18,6 18,4 36,7 39,1 81,9 83,6 13 11,7
Azuay 10,9 13,3 18,3 22,1 35,6 41,1 76,7 80,4 18 15,4
Manabi 7 7,3 12 13,4 25,5 29,4 68,8 32,9 24,8 21,9 &
Costa 9,5 8,2 16,1 16,1 32,3 35,2 77,9 79,6 16,4 15,2
Sierra 12,3 14,5 21,2 22,3 37,8 41,5 77,6 79,5 17,8 16,2
Amazonia 5,7 5,5 11,2 9,7 26,9 29,5 78,2 79,1 16,8 16,2
Nacional 10,7 11 18,2 18,7 34,6 37,9 77,8 79,5 17 15,7
* Analfabetismo funcional, personas que no pueddargler lo que leen o no se pueden dar a entend&sprito, 0 que no pueden realizar operacipnes
matematicas elementales, para la medicion, sedanisanalfabetos funcionales agquellas personabajuesistido a la primaria tres afios o0 menos



Educacién en el Distrito Metropolitano de Quito

Tabla N° 8: Nivel de educaciéon en el DM Quito

DESCRIPCION TOTAL DISTRITO |QUITO URBANO | DISPERSO URBANO | SUBURBANO O RURAL
Hombres 3,20%, 2,70% 6,80% 4,60%

Tasa de Analfabetismo i
» . Mujeres 5,30% 4,40% 14,70% 8,30%

(Poblacion de 10 afios y +)

Total 4,30% 3,60% 10,70% 6,50%
Ninguna 3,46% 2,68% 10,97% 5,80%
Primaria 33,77% 31,71% 47,22% 40,22%,
Nivel de instruccién Secundaria 42,82% 43,55% 38,70% 40,50%
Superior 19,36% 21,39% 3,05% 13,10%
Postgrado 0,59% 0,66% 0,05% 0,38%

Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda 2001; INEC; Unidaddeidios e Investigacion MDMQ
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

9¢
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La educacion en una sociedad, es trascendentallquaea mejorar las
condiciones de vida de las personas y de su gamdidr, pues a través
de esta, se puede lograr generar ciertas ventajas enercado laboral
competitivo, generando riqueza y bienestar. E&,dee puede afirmar
gue mientras mayor sea la instruccion de una paysmn mayores sus
oportunidades de triunfar dentro de una sociedsidc@no de tener un

ingreso econdmico mayor promedio.

Pese a que la poblacion de la ciudad de Quitca esds educada segun
los indicadores nacionales, sus indices siguendasiebajos en
comparacion con paises desarrollados, en los cuglesivel de

instruccion es en su gran mayoria al menos sedondar

Mediante esta légica, este indicador se relacianectdmente con el
siguiente referente a la pobreza, en el que Pibhilmcupa el lugar mas

privilegiado.
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1.1.3.3Pobreza

Tabla N° 9: indice de pobreza por provincia en Ecudor

indice de Pobreza por Provincia
Provincia Porcentaje
Pichincha 21%
Azuay 29,90%
El Oro 30,40%
Guayas 31,10%
Tungurahua 33,30%
Los Rios 40,80%
Loja 42,50%
Cafiar 42,50%
Manabi 42,80%
Imbabura 44,40%
Cotopaxi 48,30%
Carchi 52,80%
Amazonia 59%
Bolivar 64,90%
Nacional 36%

Fuente: Indicadores sociales 2006-2009, SIISE
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Gréfico N° 6: indice de pobreza por provincia

Indice de Pobreza por Provincia

Porcentaje
70% 59
60% L 52,80%
50% 40I80%42,509;,42,50%42,30%44.40%48'30”

40% 29,90%30,40%31,1093.30%

36%

Fuente: Indicadores sociales 2006-2009, SIISE
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza
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Dentro de los indices de pobreza, tenemos quenelthifue la provincia
menos pobre del pais segun ingresos a diciembi2086lcon un 21% de

pobreza; mientras el promedio nacional es de un 36%

Al ser el producto de la presente investigacion,bien suntuario, es
importante determinar cuales son los mercados mépicps para

ingresar con el mismo. Por ello, Pichincha esrtwvipcia mas atractiva
en el pais, y por lo tanto la ciudad de Quito, geda ciudad donde se

concentra la mayor cantidad de personas y de rquez

Otro dato interesante recopilado del SIISE, esefi®% mas rico de la

poblacion, percibe el 48,3% del ingreso laborahgdio.

1.1.4Factores Demograficos

1.1.4.1Edad

Mediante las tablas siguientes, que muestran loseptajes de la
poblacién segun el grupo de edad al que pertenedemyo de la
provincia de Pichincha; podemos observar que un 88% poblaciéon
tiene mas de 18 afios. Por lo que, segun la legislan cuanto a la edad
minima para consumir bebidas alcohdlicas, es uo plasitivo para el

producto del presente trabajo de investigacion.



30

Gréfico N° 7: Piramide poblacional Ecuador
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CENSO 2001
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Fuente: INEC
Elaborado por: Dpto. Estadisticas INEC

Gréfico N° 8: Poblacién por grandes grupos de edad

POBLACION POR GRANDES GRUPOS
DE EDAD. Censo 2001

45-64 65y + 0-14
14% 6% 30%
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29%
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Fuente: INEC
Elaborado por: Dpto. Estadisticas INEC

1.1.4.2Sexo

En lo referente al sexo de la poblacion, se puedabkecer que
alrededor del 49,4% se encuentra compuesta porresmpun 50,6%
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por mujeres. Estas cifras varian aun mas a favdasimujeres en las
provincias de la sierra central ecuatoriana. Apnaxlamente el 64%
de la poblacién reside en los centros urbanos, traerel resto se
desenvuelve en el medio rural. En base al cersdizado en el 2001
y que se realiza cada 10 afios, en base a lo chatseproyeccionés.

1.1.4.3Estado Civil

Tabla N° 10: Estado Civil en la provincia de Pichicha

PROVINCIA DE PICHINCHA
POBLACION DE 12 ANOS Y MAS, POR ESTADO CIVIL © CONYUGAL, SEGUN SEXO.

CENSO 2001
ESTADO CIVIL O CONYUGAL
SEXO
TOTAL UNIDOS SOLTEROS CASADOS | DIVORCIADOS | vIUDOS SEPARADOS | NO DECLAR-
AMBOS SEXOS 1.801.925 181.823 694.010 784.474 37.824 61.320 40.222 2.252
HOMBRES 869.612 89.130 356.041 386.202 12.145 13.120 11.931 1.043
MUJERES 932313 92 693 337.969 398272 25679 48 200 28.291 1.209

POBLACION DE 12 ANOS Y MAS, POR ESTADO CIVIL O CONYUGAL, SEGUN GRUPOS DE EDAD

CENSO 2001
GRUPOS DE ESTADO CIVIL O CONYUGAL
EDAD TOTAL UNIDOS SOLTEROS CASADOS | DIVORCIADOS | vIuDOS SEPARADOS | NO DECLAR-
TOTAL 1.801.925 181.823 694.010 784.474 37.824 61.320 40.222 2.252
12A17 292 628 5950 281572 4213 92 139 241 421
18 A40 935.153 130.105 346.840 418.804 14.379 4778 19.170 1.077
41Y MAS 574.144 45768 65.598 361.457 23.353 56.403 20.811 754
ESTRUCTURA PORCENTUAL

TOTAL 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
12 A17 16,2 33 40,6 0,5 02 02 06 187
18 A40 51,9 71,6 50,0 534 38,0 7.8 47,7 47.8
41Y MAS 31,9 252 9.5 46,1 61,7 920 51,7 335
Fuente: INEC

Elaborado Por: Dpto. Estadisticas INEC

Es importante destacar que la gran mayoria dedagon mayor de 18
afnos, se encuentra casada o unida, lo cual sedatoninteresante al
momento de pensar en los consumidores y sus hapies es muy
diferente la vida y prioridades de una personaesmltde la de una
persona casada. En la poblacion de entre 18 yid$ de edad, el 14%
se encuentra unida, mientras un 44,7% se encuemtada. Mientras
tanto, en la poblacion de 41 afios en adelante%ueeBencuentra unida y

un 63% se encuentra casada.

22 \WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/EcuadoBemograf.C3.Ada].
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Es decir, que de toda la poblacion mayor de 18 afids provincia de
Pichincha, un 63% se encuentra unida o casadan sagproyecciones

arrojadas por el Censo del afio 2001.

1.1.4.4Nacionalidad

Tabla N° 11: Nacionalidades Ecuatorianas

Categorias Casos % Acumulado %
Indigena 95.38pD 4 4
Negro (Afro-americano) 30.844 1 5
Mestizo 1.918.76f 80 86
Mulato 47.771 2 88
Blanco 290.734 12 100
Otro 5.315 0 100
Total 2.388.817 100 100

Fuente: INEC. CEPAL/CELADE 2003-2007
Elaborado por: Redatam+SP

De acuerdo a las estadisticas proyectadas portsT,Idn base al censo
poblacional del afio 2001, obtenemos que los habgae Pichincha se
consideran, en un 80% mestizos, constituyéndosk enayoria de la
poblacién, por lo cual las estrategias deberan ncaminadas al
entendimiento de este tipo de poblacion, sin ddacua nacionalidad

blanca que es la segunda en importancia.

1.1.4.5Religion

La Conferencia Episcopal de la Iglesia Catolica Roancalcula que
el 85 por ciento de la poblacion se identifica cotatdlica, siendo
practicantes activos un 15 por ciento de ella.
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Algunos grupos, en especial indigenas que vivellagrmontafas,
siguen una forma sincrética de catolicismo, en U@ gombinan

creencias indigenas con la doctrina catolica ogaddCon frecuencia,
se venera a los santos y a las deidades indigensmisma forma.

En la region de la selva amazonica, a menudo &dipas catélicas se
combinan con elementos del chamanismo.

Se estima que el nimero de cristianos no catoéisate por lo menos
un millébn Los Bautistas del Sur, los Mormones (nbems de la

lglesia de Jesucristo de los Santos de los UltiBias), los Testigos
de Jehova y los Pentecostdies.

1.1.4.6Migracion

Durante el afio 2009 salieron del pais 813.637 edaabs que al
comparar con los 603.319 que salieron en el afid 80@videncia un
incremento del 34,9 por ciento en el periodo 200892

Para el caso de los extranjeros que salieron gignifn incremento
del 44,6 por ciento.

Los movimientos de entradas tanto de ecuatoriaoms @xtranjeros
en el periodo de analisis representan el 55,1 ¥ P®r ciento
respectivamente. Se debe notar que en este aimadeimientos de
personas en valores absolutos han disminuido, epeiin de las
entradas de ecuatorianos.

Considerando el Sexo de las personas que gendogramovimientos
migratorios en el afo 2009, tanto para entradasalidas de
ecuatorianos y extranjeros, los viajeros son magaten de sexo
masculino, lo cual supera con un porcentaje dgid@&iento®

1.2 ANALISIS DEL MERCADO INTERNACIONAL

1.2.1 Relaciones pais-pais ARGENTINA-ECUADOR

El comercio entre Argentina y Ecuador ha sido falte a Argentina en el
periodo 2000-2008, excepto los dos primeros afdsn 2008, las

2 STATE. [http://www.state.gov/documents/organiaati 34452 .pdf].
2 ECUADOR. INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CEROS. [http:/Avww.inec.gov.ec/veb/
guest/ecu_est/reg_adm/est_mig_int/notl mig?doARESEONEZWISVLU%253D].
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exportaciones argentinas hacia al mercado ecuatordicanzaron a US$
458 millones, mientras que las importaciones angastdesde Ecuador
fueron de US$ 139 millones, con lo cual el sup¢rascendié a US$ 319
millones.

En 2008, dentro de los principales productos eaplod por Argentina hacia
Ecuador se encuentran las harinas y los pellesoge los tubos y perfiles
huecos sin soldadura de acero y el aceite d&50ja.

Grafico N° 9: Comercio exterior entre Argentina y Ecuador

Comercio Exterior de Argentinay Ecuador

500.000 T
400.000 +
300.000 ¥

200.000 ¥

Miles de US$

100.000 +

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

-100.000 +

Export Argenting | import Argending — Salto

Fuente: Secretaria General de la ALADI

Fuente: Secretaria general de la ALADI
Elaborado Por: Secretaria general de la ALADI

1.2.1.1Intercambio Comercial Bilateral

En los dltimos afios como consecuencia de la impleann de la
dolarizacion en Ecuador y la devaluacion en la Atiga, el

intercambio comercial bilateral ha tenido cambiasofables para
nuestras exportaciones. En el afio 2007, EcuadqmriExa nuestro
pais por un total de 76 millones de dolares e ibdgoor 382 millones
de ddlares.

Asimismo, en el periodo Enero-Septiembre de 2008aéor vendi6 a
la Argentina 66 millones de ddlares e importd6 destno pais 391

% ALADI. [http://www.aladi.org/nsfaladi/estudios #876268b0319¢f31c032574a300528c83/b076bc7ed42
9b19 e032577060063093a/$FILE/F_OC_AR_006_10_EC.pdf]
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millones de délares. Observando esta tendencimlémza comercial
2008 serd nuevamente muy favorable para Argentina.

Debe destacarse que la relacion bilateral entradeowy Argentina ha
alcanzado un momento de mucha cercania y prosgdegida se ha
visto plasmado no solamente en un muy notorio merdo del

comercio bilateral, sino también en las frecuentesitas

Presidenciales y de Ministros asi como en la figsleanumerosos
convenios bilaterales. Varios de esos instrumeapasitan a lograr
una mayor fluidez en el comercio y las inversiofies.

1.2.2 Convenios Comerciales

El Ecuador forma parte de varias organizacionegntrd de ellas establece

acuerdos multilaterales generales y especificosataria comercial:

Dentro de los acuerdos comerciales internaciomaldglaterales, el Ecuador

suscribe en. OMC, CAN, ALADI, APEC.

Dentro de los acuerdos comerciales internaciondlésterales, algunos
ejemplos son: Ecuador-Pera, Ecuador-México, Ecu@addva, Ecuador-Chile,

Ecuador- Paraguay, Ecuador-Uruguay, entre otros.

Para efectos del presente documento, nos enfocaramas en los convenios

existentes entre Ecuador con Argentina, el cuatratado en el literal anterior.

Para el caso de los vinos existe un convenio dpggdidel 80% del cargo en
importaciones por salvaguardia a la balanza despafo cual significa que si
la salvaguardia normal es del 20%, en el caso mes\argentinos sera apenas

del 4%.

% ARGENTINA TRADENET. [http://www.argentinatradengov.ar/sitio/mercado/material/guiaecuador.pdf].



2 ANALISIS DE LA INDUSTRIA O SECTOR COMERCIAL

2.1 PANORAMA GENERAL DEL SECTOR DE VINOS A NIVEL MUNDIA

Segun el balance estadistico de la OIV (Organipatndernacional Del Vifiedo),
presentada en el afio 2010. Existi6 una disminueiorl sector durante el 2009,

probablemente debido a la crisis econémica muffial.

El presidente de esta organizacion, indico unaidisoion de 1,2% de la superficie
del vinedo mundial en 2009, asi como un nivel dadpecion mundial de uvas
inferior en 1,5% en 2009 (675,3 millones de quegalcon respecto al de 2008
(685,7 millones de quintales), pero superior aPde7 (665,2 millones de quintales)

y de 2006 (667,5 millones de quintal&s).

La situacion vitivinicola mundial en 2009 de igumaénera registré una alza de 1,1
Millones de hectolitros de la produccién de vina celacion a 2008, para situarse
asi en 268,7 Millones de hectolitros contra 267 oles de hectolitros del afio
anterior. En cambio, con un decremento de 3,6%pesumo mundial de vino en
2009 (236,5 Millones de hectolitros) ha continuaddoaja, iniciada en 2008 (245,2

Millones de hectolitros) resultado de la disminuocite la demanda mundfal.

27 Cfr. [http://news.reseau-concept.net/images/ailCkent/Communique_Stats_Thilissi_ES.pdf].
28 Cfr. Ibidem.
29 Cfr. Ibidem.
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También durante la mencionada conferencia, se midesla evoluciéon de los
intercambios mundiales de vino en 2009, especiaknema baja de 3,47 Millones

de hectolitros de las exportaciones de vino copees a 2008.

Desde el afio 2000 se presentd un crecimiento eexiagrtaciones mundiales de
vino, rompiéndose por primera vez esta tendencial 4008 a causa de la crisis,
continuando con esta tendencia a la baja en el.28@9 embargo los volumenes de

exportacion siguen siendo muy superiores a loafi®2006 y afios anteriores.

PRODUCCION MUNDIAL DE VINO

De acuerdo con los estudios del OlV, tenemos gpeolduccion vinicola mundial en

2009, aumenté en 1,1 millon de hectolitros con ee&p a 267,6 millones de

hectolitros producidos en 2008 (fuera de zumos gta)>*

Gréfico N° 10: Produccion mundial del vino por coninente

OIV 2010
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Fuente: Organizacion Internacional del Vifiedo
Elaborado por: OVI

30 cfr.
3L Cfr.

Ibidem.
Ibidem.



38
En este grafico podemos ver que Europa es el @némgue mas vino produce, esto
se debe a que en este lugar la cultura vinicolaneg fuerte, ademas de las
condiciones climaticas y de terreno. Sin embaymérica es el segundo en

porcentaje de produccién de vino por continefftes.

Tabla N° 12: Produccién Mundial del Vino por Paises

PAis Prev. 2009 | en %
ITALIA 47 699 | 17,7%
FRANCIA 45558| 17,0%
ESPANA 35166 13,1%
ESTADOS UNIDOS 20 600 7,7%
ARGENTINA 12 135 4,5%,
CHINA 12 000 4,5%
AUSTRALIA 11 598 4,3%
CHILE 9 869 3,7%
SUDAFRICA 9788 3,6%
ALEMANIA 9 180 3,4%
TOTAL MUNDIAL 268 733

Fuente: Organizacion Internacional del Vifiedo
Elaborado por: OVI

En esta tabla podemos ver que ltalia, Francia yl&pson los paises que producen
la mayor cantidad de vino en el mundo, cada unteteproximadamente entre el
17% y 13% de la produccion mundial. Estos paisasraconocidos mundialmente
por su gran calidad de vino producido. Tambiér@mto a los paises de América
del Sur, podemos ver que Argentina es el pais cpotpe mas vino en la regién con
el 4,5% de la produccion mundial; por encima deleCltjue en nuestro pais tiene

mas presencia en ventas de vino.

Para el presente trabajo, se tomara en cuenta deios, pues el vino argentino es
mas conocido a nivel mundial que el chileno, quelss dos lideres en la region, por

sus costos y su calidad. Pues el vino europdmesitiene una altisima calidad, por

32 Cfr. Ibidem.
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los costos de importacion, aranceles, mas los £#3D8B, llegan al pais a un precio
mucho mas elevado, por lo que no son tan competigwv el mercado por sus altos

precios.

CONSUMO MUNDIAL DE VINO

Segun la OlV, el consummundial de vino decrecié en 8,78 millones de héobsl

en 2009con un total de 263,5 millones de hectolitros @rzd5,2 millones de
hectolitros de vinos consumidos en 260&ste dato es importante, pues la industria
ha sufrido con la crisis financiera mundial. Roigue hay que tomar en cuenta que
este sector se encuentra afectado en la actualidadyoza del crecimiento de otros

anos.

Grafico N° 11: Consumo Mundial De Vino por Continertes
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Fuente: Organizacion Internacional del Vifiedo
Elaborado por: OVI

3 Cfr. Ibidem.
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Tabla N° 13: Consumo Mundial De Vino por Paises

PAis Prev. 2009 | en %
FRANCIA 29 900 12,6%
ESTADOS UNIDOS 27 250 11,5%
ITALIA 24 500 10,4%
ALEMANIA 20 250 8,6%
CHINA 14 025 5,9%
REINO UNIDO 12 680 5,4%
ESPANA 11 271 4,8%
ARGENTINA 10 292 4,4%
RUSIA 10 012 4,2%
AUSTRALIA 5 050 2,1%
TOTAL MUNDIAL 236 452

Fuente: Organizacion Internacional del Vifiedo
Elaborado por: OVI

Es importante destacar, que solamente Argentinanesais con alto consumo de
vino en América del Sur, mientras el resto de gagm en su mayoria europeos.
Esto se debe tanto a la cultura de los paises engpgu economia desarrollada,
entre otros factores, que hacen que el consuma@ndeen nuestro subcontinente sea

mucho menor que en otras regiones del mundo.

PANORAMA GENERAL DEL SECTOR BEBIDAS ALCOHOLICAS ENEL

ECUADOR

De acuerdo a una investigacion realizada por laedgsade negocios IDE, se logro
identificar que el 39% de las personas que condighilas alcohdlicas, sefialan que
la cercania del canal es la razon mas importatgehara de decidir donde comprar.
Esto hace que las tiendas de barrio sean el camabtilizado por los consumidores
para adquirir estos articulos con un 43,2% de preéea, mientras las licorerias
cuentan con un 29,6% de preferencia. Sin embatgotro de los hogares de

ingresos altos (mayores a $1500), que son lossrealesumidores de vino, un 33,1%
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prefiere comprar en supermercados debido a laachldprecio. Estos porcentajes
de canales en base a informacion del reporte mneicoo®mico Pulso Ecuador del

2004.

Dentro de las preferencias de consumo de bebidahdicas, tenemos: cerveza

33% (con mayor preferencia en la costa), whisky ,2@¥ 15% y aguardiente 14%.

La frecuencia de consumo en las bebidas alcoh@ga® una o dos veces al mes en
el 33% de los consumidores, y en el 36% en ocasiespeciales, dentro de estos
consumidores encontramos que los padres son losngyermente adquieren este
tipo de bebidas con un 73% del consumo, sin emhawgs despreciable el 11% del

consumo de las madres y el 14% de los hijos maybres

De acuerdo a una investigacion de mercado realadal Diario Hoy, encontramos
que el consumo de licores, entre el 2006 y el 28@Tcrementd en un 3%. Siendo
Quito la ciudad en la que se adquiere en mayor muestos productos, ya que tiene

un consumo del 56,9%, frente a los 43,1% del mergadyaquilefio.

Las licorerias y tiendas son los canales de corgwaitos para la adquisicion de
estos productos, con el 89% de las preferencias)tras que el 11% restante lo hace

en los supermercados y autoservicfs.

Segun el Instituto Ecuatoriano de Estadistica ys6g1iINEC) mediante el indice de

Precios al Consumidor, el precio de los licoresiiaido variaciones de precios de

3 Cfr. [http://www.ideinvestiga.com/ide/documentashpartido/gen--000011.pdf].
% Cfr. [http:/www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/lies-aguardiente-es-la-bebida-favorita-298452-298u5i].
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un 5,43% en lo que va del 2010 a nivel nacionaleyun 2,45% en la ciudad de
Quito. En gran parte, esto se debe a que estakiqgios estan gravados con el
Impuesto a los Consumos Especiales (ICE), que tablese sobre la base de un

precio referencial fijado por el Servicio de Renrtasrnas (SRI).

Segun estudios consultados los canales de distiibea Ecuador se organizan en el

esquema basico de importador mayorista-distribtjpdmito de venta directo.

Estos puntos de venta son los supermercadosctasriias y delicatessen, centros de
hosteleria y restaurantes. Sin embargo, a memslamportadores son también
distribuidores, y puede llegar a existir una asoéia directa entre importador

exclusivo y punto de venta.

ANALISIS DEL SECTOR DE VINOS EN EL ECUADOR

Si bien no existe una fuerte cultura del vino ek@&lador, se estima que éste es un
mercado potencial, que sin embargo cuenta con ueief competencia de otras
bebidas alcohdlicas que culturalmente estan incadas en los habitos de consumo

de la poblacion como la cerveza, el whisky, el agjeate y el vino de frutas.
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Grafico N° 12: Consumo de bebidas alcohdlicas Ecuad
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El consumo de vino es visto como un lujo y se redutos sectores de la sociedad
de mayor poder adquisitivo y para ocasiones puegudEn el caso de los vinos de
menor calidad o de los vinos de frutas, el consestd mas diversificado debido
a los bajos precios. Los vinos de baja calidachssdos en Tetra- Brik estan
teniendo ademas una creciente aceptacién entjéMeses gracias a sus precios.
Para las ventas es determinante el precio. Dedwraelos informes encontrados
el consumidor de vinos de Ecuador es una persomduraacon un poder
adquisitivo medio/alto-alto, principalmente en leisidades como Guayaquil,
Quito y Cuenca. En la lista para la canasta deswcon familiar, las bebidas
alcohdlicas y cigarrillos ocupan el puesto 22 earglad, de acuerdo con reporte
micro-econémico Pulso Ecuador.

En cuanto a los productos como vinos compuestasardgntes de vinos y
orujos, Ecuador no es un importador importafte.

A pesar de este panorama histérico, el consumoirte en el Ecuador esta en
expansion. Asi lo reflejan los datos de importaaiél Banco Central del Ecuador

(BCE).

Registrando Unicamente en los dos ultimos afiostameamiento en su crecimiento.
El BCE seiala que las importaciones fueron poracele USD 950 000. Juan

Nasser, presidente de la Asociacion Ecuatorianiendertadores de Licores (AEIL),

% ARGENTINA. [http://www.inv.gov.ar/PDF/ComercioEgpior/InformeEstadiEcuador.pdf].
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indica que este descenso obedecié a las salvagusptieadas a bebidas alcohdlicas
que tienen origen en paises como Chile o Argentamahos reconocidos por la

calidad de sus vifiedos.

Aun asi, Nasser considera que cada vez existenco@sumidores de vino en

Ecuador. Segun la Cofradia del Vino, en el 200@akumo per capita en Ecuador
era de una copa de vino al afio; hoy el consume esal botella y medio al afio. Lo
que implica un crecimiento del 170%, siendo undodemercados latinoamericanos

mas interesantes.

En Ecuador, del total de vino que se consume, %l 86 importado, segun la AEIL.

Nasser afiade que en Ecuador se intenta produidir|gpgeografia no lo permité.

2.3.1Produccién Local de Vinos

La produccion local de vinos es escasa: hay datuptores en Ecuador que
estan haciendo vinos de calidad a pequefia escalegrula Sierra a 2400
mts - "Chaupi Estancia Winery" - que tiene un Pahmmde muy buena
calidad; es un vino fresco tranquilo muy interesarin embargo, la mayor
sorpresa lo constituyo este afio en el Il Concunserdacional de Vinos
"Gala del Vino 2009", un productor de la Costa émtu@na con dos vinos
premiados con medalla de plata. Esto es un irdicena busqueda en la
industria local de un nivel de calidad que puedalar su produccion a la
de los vinos importados. Entre estos vinos seadasiin tinto, premiado
como el mejor vino de estas caracteristicas de détueon la etiqueta
Paradoja. Se trata de un ensamble de CaberneigBanw Malbec y lo
produce bodega Dos Hemisferis.

37 Cfr. ECUADOR. REVISTA LIDERES. [http://www.restalideres.ec/2010-06-28/Informe/LD100628
P13INFORME2COMPARTIDA.aspx].

% CAVA ARGENTINA. [http://www.cavaargentina.com/estitias-internacionales/ecuador-un-importante-
mercado-emergente-para-el-vino.html].
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2.3.2 Analisis Importaciones Acumuladas de Vino al Ecuado por Pais de

Origen
Gréfico N° 13: Cuadro Comparativo Toneladas Paises
CUADRO COMPARATIVO TOMELADAS PAISES 2000 A 2010
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Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Gréfico N° 14: Cuadro comparativo FOB y CIF Paises

CUADRO COMPARATIVO FOB Y CIF PAISES 2000 A 2010
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Gréfico N° 15: Cuadro comparativo FOB Total

2,18 2000-2010%/FOB TOTAL
3,17

1682 a0 HCHILE

= ARGENTING
2.83 HESPAM:
14.40 B ALERAAHIA
W ESTADOS UNIDOS
HITALIA

FRANCIA

OTROS

Fuente: BCE
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

En los ultimos diez afios segun datos del Bancor@le&hile ha sido el pais
del cual se ha importado mayor cantidad de vinaahgldEcuador, seguido por
Argentina, asi como ciertos paises europeos compafiasy Alemania. Se nota
un marcado liderazgo en la preferencia de vinoserts en el mercado
ecuatoriano. Debemos recalcar que en el mercadaa@no el consumo de
vinos nacionales es minimo al hablar de recipiedeesidrio con capacidad
menor a dos litros, debido a la casi inexistentelypecion nacional de vinos de
calidad, existiendo pocas bodegas que los han wemidduciendo en los

ultimos arios.
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2.3.3 Analisis Historico Importaciones Totales de Vino A 2000 al 2010

Gréfico N° 16: Histérico de Importaciones Vino
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Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Gréfico N° 1: Histérico de Importaciones CIF y FOBVino
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Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

En la evolucién histérica de importaciones poderobservar también un
incremento en la importacion de vinos desde el 2000 hasta el afio 2008,
periodo en el cual el pais goz6 de estabilidad taoae debido a la
dolarizacion, la cual fue adoptada después deidas atel afio 1999, pudiendo

esta caida ser consecuencia directa del incrememt@l Impuesto a los
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Consumos Especiales (ICE), que se dio en el afn8, 2@h afectacion a las
bebidas alcohdlicas. Sin embargo no es hastarieldee2009-2010, que se da
la mayor caida en la importacion. Se puede asquerlos importadores de
vinos, cuando se tomo dicha medida, ya habian it@goisus provisiones para

el periodo 2008-2009.

Por ellopodemos decir que el vino se encuentra en una d@&gaecimiento
final, ya que afo a afio, los diferentes importasloBgistran crecimientos
importantes en ventas. Sin embargo, por el extéasgpo que lleva el vino
como tal en el mercado, existen marcas fuertememisicionadas,
importadores de larga trayectoria asi como condg®necursos econdémicos y
de negociacion, siendo la diferenciacion el putdwec para lograr el éxito en
el mercado, al hablar del vino en el pais. Adialorente, ya los competidores
manejan sus canales y han educado a los consumig@doelargo de los afios,

indicador de que se ha superado la etapa de imit@ouy de crecimiento

inicial.
Grafico N° 18: Posicion del vino en el grafico daliclo de vida
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Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza
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2.3.4 Analisis historico importaciones de vino afio 2000 2010

Gréfico N° 19: Histérico de Importacion por Paiseen Toneladas
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Fuente: BCE
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Grafico N° 20: Histérico de importacion por paiseen FOB
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Grafico N° 21: Historico de importacion por paiseen CIF
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Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Grafico N° 22: Histérico de importacion por paiseen CIF
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Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Al tomar en cuenta a los cinco principales paisesrijen del vino hacia el

pais, segun datos del Banco Central del Ecuadderpos observar claramente

como a excepciéon de los vinos provenientes de kiadBs Unidos, todos

sufrieron un duro golpe después del incrementol@& en el afio 2008;

especialmente los vinos de los dos paises queasngfios dominadores del
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mercado hasta ese entonces, Chile y Argentinao mstimplica que estos
paises ya no sean los dos principales origenessnsbargo demuestra que
fueron mas sensibles al incremento de precio atadm por dicha medida,
mientras los vinos norteamericanos siguieron onele Por lo cual
considerando Unicamente origen del vino, estosrsdols que pese a su baja

participacion significarian una alta oportunidad o crecimiento.

Otro dato interesante, es el alto crecimiento gue €l vino argentino durante
esta década, crecimiento que iba directamente nmelonk participacion de
mercado del vino chileno, llegando a ocupar el séguugar en importancia
con casi el 30% de la participacion del mercadoienilas tanto los vinos
europeos perdieron participacion en el mercado elopasar de los afios,
llegando a porcentajes muy bajos, pues por sicafitm, estos vinos hoy en dia
son considerados principalmente vinos muy espegiatin alta calidad y alto

precio.
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2.3.5Matriz B.C.G. del Vino por Origen

Gréfico N° 23: Matriz BCG por Origen del Vino
Matriz B.C.G.

Por origen del Vino

Producto Estrella Producto Interrogante
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=
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c
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ALTO BAJO
Participacion Relativa en el Mercado
Fuente: BCE

Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Tabla N° 14: Importaciones vino paises importanteg crecimiento

Promedios desde el 2005 hasta el 2010
Toneladas en miles de USC Crecimiento
Alemania 161.09 -13.6%
Chile 3325.98 1%
Argentina 775.59 6.0%
Espaia 139.77 6.6%
Estados Unidos 227.80 34.2%

Fuente: BCE
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Segun la matriz del Boston Consulting Group, torncareh cuenta el
crecimiento y participacion en el mercado de losgypales paises de los

cuales se importa vino de calidad. Se puede ofxsehalto dominio del vino
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chileno, que sin embargo cuenta con un bajo creaitmiporcentual. Se puede
determinar también que Espafa y Alemania tienenpani&ipacion muy baja
en el mercado, siendo Alemania incluso segun esdro un producto perro

por su decrecimiento en los ultimos afos.

Por otro lado Argentina y Estados Unidos se muestamo incognitas
atractivas, la primera por su crecimiento paulatimgarticipacion, mientras el
segundo por su alto crecimiento pese a su partiGipanodesta en el mercado.
Por lo cual aplicando las estrategias correctaspussle considerar como
oportunidades a los vinos provenientes de estos mhises, pudiendo

convertirlos en estrellas.

Para el analisis de las principales marcas de \angentinos en el mercado

local segun esta matriz, se realizara el analisisl eapitulo 5, correspondiente

a posicionamiento y ciclo de vida.

2.3.6 Analisis Historico Importaciones Vinos Argentinos Aio 2000 al 2010

Grafico N° 24: Histérico de Importacion Argentina en Toneladas

TONELADAS ARGENTINA

TOMELADEE
1400 aR3

EN TONELADAS
o
8

COACLADZAD3LA MAOSLADEAOTAOEA0D &
o D2 03 4 05 06 OF 08 08 10

ANOS

Fuente: BCE
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Gréfico N° 25: Histérico de importacion Argentina en FOB y CIF
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Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Grafico N° 26: Historico de importacién Argentina en % FOB
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En cuanto a la importacion de vinos argentinoslosnultimos diez afios,
Argentina se ha consolidado como el segundo magmoreador de vinos hacia
el Ecuador, observandose un gran incremento en asticipacion en el

mercado hasta el afio 2007. Desplazando en losemsraios del 2000 a
paises como Espafia o Francia, que ocupaban ladsegutercera posicion

después de Chile.
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A partir del afio 2008 se observa una caida en |aortacion de vinos
argentinos, afectados seguramente por las medidasedarias en contra de la
importacion de vinos de Chile y Argentina, asi canma posible reaccion de
los importadores de vinos chilenos, que volvier@aumentar su participacion
en estos ultimos dos afos, pues el crecimient@etas de los vinos argentinos
mermaba el crecimiento de los vinos chilenos duwreente, al ser
competidores en vinos de precios moderados, disénlos europeos cuyos
costos son superiores. Pudiendo concluir que Isticex un gran crecimiento
de los vinos argentinos en la ultima década, categpas como Trapiche y

Trivento.

Es importante mencionar que Argentina produce magatidad de vino que
Chile, siendo un pais cuyos vinos son mas conocdosvel mundial, sin
embargo por su tardio posicionamiento en el paisnseientra en segundo

lugar, existiendo muchas bodegas que no tienerseptacion en el pais.

Por lo anteriormente expuesto, podemos decir queirel argentino se

encuentra en una etapa de crecimiento, sin emlgargona curva mucho mas
vertical que el vino de otros paises, dado qud eme que porcentualmente,
mayor crecimiento ha registrado en los ultimos diéas, llegando a ocupar el
segundo lugar en importancia, con porcentajes gupsra los registrados por
su competencia al hablar de vinos chilenos qudosoamplios dominadores en
el pais, esto debido al largo tiempo que llevarlenercado; por lo que el vino
argentino al ser mas novedoso, va ganando esgatiopmo al mismo tiempo

se presenta con una imagen mas fresca ante etp@oligeneral.
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Gréfico N° 27: Posicion del Vino Argentino en el Gafico del Ciclo de Vida
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Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

2.4 CATEGORIA DE PARTICIPANTES Y FUERZAS COMPETITIVAS

2.4.1 Proveedores — Poder de Negociacién

Nuestro proveedor sera directamente la empresarbohél Plata, productora
de la linea de vinos Crios de Susana Balbo, cugadmse encuentra en Lujan

de Cuyo en Mendoza Argentina.

Dominio del Plata, en cuanto a imagen se caraeatqriw su disefio Unico y
sencillo, pensado para la elaboracion de vinosltdecalidad. En cuanto a
produccion de vinos se caracteriza porque cadaedemti es cosechada
manualmente y tratada en forma especial para mamteda la expresion de la

fruta y lograr vinos de estilos particulares y @sic
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Nosotros seremos los Unicos representantes deliasta de vinos en el
Ecuador, se negociaran porcentajes bastantes dtwgsgtpara asi obtener
una mayor rentabilidad y poder ingresar al pais p@tios aceptables, de

acuerdo a la linea Crios de Susana Balbo, qudasatéizada para el estudio.

Se realizaran grandes esfuerzos de introduccionrogmgrion de estos
productos. En base al estudio de segmentacionedeado, definiremos las
mejores estrategias de marketing para este praduténbién se realizaran
inversiones para el posicionamiento de la marcelgmais. EIl objetivo sera
qgue Dominio del Plata con su linea Crios de SuBatiao, sea considerado un

vino de la mas alta calidad con precios compesteo el mercado.

2.4.2 Servicios Sustitutos y Su Presion

El vino, es una bebida netamente social, es dedr,se acostumbra a
consumirla como bebida refrescante o beberla emdgeacantidades. Al ser
una bebida alcohdlica de consumo refinado, la drmmos en eventos sociales
de nivel medio-alto, es decir en cenas, almuereosiones de trabajo, brindis

por algun evento social, y ocasionalmente en chariére personas conocidas.

Dentro de esta diferenciacion de consumo del viEmcontramos varios

sustitutos que son:

e Champagne

» Sangria
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* Licores a base de crema de leche como el Bailey’s
e Licores Fuertes (Ron, whisky, Vodka,)
» Jugos naturales
* Gaseosas
e Agua mineral

e Agua Natural

Los vinos tienen un nivel de sustitucién bastaitte ya que al ser una bebida
alcohdlica, en nuestro medio, existen varios tigtes licores altamente
comercializados; sin embargo, por momentos de ooosuel vino es
sustituible en menor medida, por lo cual se puestnduir como sustitutos al

champagne, sangria y licores a base de cremalue lec

2.4.3Clientes — Poder de Negociaciéon

Nuestra forma de distribucion sera principalmentegocios relacionados con
la venta de licores, por lo cual nuestro modelmegocio serd B2B2C. No
realizaremos la venta directamente al consumidal,fiya que esto implica

mayor gasto de comercializacion.

Nuestros clientes seran principalmente negociogedta de productos masivos
o Retailers (Grupo La Favorita, Grupo el Rosad@yenas licoreras (La
Taberna, Taxi Licoteca, La Cigarra), locales espeedos (DeVinum),

mayoristas, distribuidores, entre otros.
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Dentro la negociacion con los retailers, es impaet@onsiderar:

» Poseer suficiente stock para las necesidades d& ven
» Dar facilidades de pago con plazos hasta 30 dias.
» En algunos casos, el primer pedido tendra queragsg

* Entre otros.

Si bien nuestros clientes son corporativos y nocaisumidor final, las
estrategias de marketing a aplicarse en la presargstigacion irdn enfocadas
a nuestro mercado objetivo. Esto se lo realizarasia manera porque si bien
las estrategias de plaza y negociacion son imgdeggrara lograr ventajas e
ingresar al mercado. Solamente, el enfocarnos |letarget mediante la

promocion, es lo que nos permitira tener éxit@aés del tiempo.

2.4.4 Competidores — Barreras de Ingreso

2.4.4.1Barreras de Ingreso

Una de las mayores barreras de ingreso que tieriecuddor, es el
impuesto a los consumos especiales dictaminadel gmbierno de turno
en la ley de equidad tributaria del 2008, el cumlphesto una tasa del
40% a las bebidas alcoholicas diferentes a la zarvé&sto ha sido una
barrera bastante fuerte, ya que constituye unazdueegativa para

nuestro estudio.
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Otra barrera reconocible, es la restriccion reeieminte adoptada en el
pais sobre el horario de venta de bebidas alc@s)lia cual entré en
vigencia el viernes 18 de junio de 2010. Estaricesdn obliga a los
bares, restaurantes, cafeterias y centros de dimersocturna, a no
vender bebidas alcohdlicas después de las 00HOOnds a jueves, y
después de las 02HOO los viernes y sabados; nsetatnéo las tiendas,
comisariatos o licorerias podran vender estas hehlié lunes a sabado

hasta las 22H00.

También se prohibio la venta de bebidas alcohOkeakas estaciones de
servicio de combustible. La medida también vagitle a los locales
registrados como casinos y salas de juego, aliontele eventos y
espectaculos publicos. Los domingos tampoco seiifgerla venta

alcohol, excepto en los estadios donde existeregpalacion.

Esto repercute al normal desenvolvimiento del \@nmportarse, ya que
se ve restringido el uso en ciertos lugares a hestablecidas, por lo cual
las estrategias deberan regularse a esta dispogi@b ministerio de

turismo.

Sin embargo, esta ley permite que se venda losddiaingos tanto vino
como cerveza en restaurantes, en el horario de A@HIBHOO, lo cual

permite tener un consumo especial del vino enddatde restriccion.

Al momento actual no existe una salvaguardia atanaeque si existid

en el afio 2009 a los vinos, sin embargo existeroresnen el mundo del
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vino de que se volvera a instaurar dicha salvagaidia que encareceria

el producto, representando una barrera.

Tomando como referencia el cédigo NANDINA de nuestroducto,

2204210000, que se refiere al vino de uvas frespapresentacion de

menos o hasta dos litros, encontramos lo siguiente:

Tabla N° 15: Medidas Arancelarias Partida 22042100D

TABLA DE MEDIDAS ARANCELARIAS DE LA PARTIDA 22042100 DADAS
POR LA ADUANA DEL ECUADOR

Seccion IV:

Capitulo 22:
Partida Sist. Armonizado 2204

SubPartida Sist. Armoniz.:

SubPartida Regional 22042100:

Cddigo de Producto (TNAN)
Antidumping

Advalorem

FDI

ICE

IVA

Salvaguardia por Porcentaje

Salvaguardia por Valor

Aplicacion Salvaguardia por Valor

Techo Consolidado
Incremento ICE

Afecto a Derecho Especifico
Unidad de Medida
Observaciones

Es Producto Perecible

Fuente: Aduana del Ecuador
Elaborado por: COMEXI

PRODUCTOS DE LAS INDUSTRIAS
ALIMENTARIAS; BEBIDAS, LIQUIDOS
ALCOHOLICOS Y VINAGRE; TABACO Y
SUCEDANEOS DEL TABACO ELABORADOS
Bebidas, liquidos alcohdlicos y vinagre

Vino de uvas frescas, incluso encabezado; mosto de

uva, excepto el de la partida n® 20.09

- En recipientes con capacidad inferior o igual a 2

litros

0%
20%
0.5 %
40%
12%
0%

0%

25%

Litro (LT)

NO
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En la tabla podemos ver que el vino fresco de ievee tun ad-valorem de
un 20% al momento del ingreso al pais, como tamlaiéplicacion del
ICE e IVA, en cuanto a las tasas de mayor imporacansiderada como

barrera de ingreso.

Aumento de aranceles.De acuerdo a una publicacion revisada en
noviembre de 2010 en la pagina web de la Aduand&deador, se ha
incrementado en un 30% el arancel a los licorescual no sera
beneficioso para el precio de venta al publico ya encareceria el valor

del vino.

2.4.4.2Competidores

Por medio de un reconocimiento realizado paradagte investigacion,
hemos visto que existe una gran cantidad de engpmesase dedican a
importar vino de distintos paises. Dentro de lagpresas que se

pertenecen a este negocio en el ultimo afio tenemos:
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Tabla N° 16: Empresas Importadoras de Vino en Ecuaut

EMPRESAS IMPORTADORAS DE VINO ‘

Agencias y

representaciones Dibeal Cia. Ltda. Laswell S.A.

Cordovez

Almacenes Juan Eljuri  Distribuidora Dispacif  Latin.corp.for
Cia. Ltda. S.A international trade

Distribuidora

Alpacific S.A. panamericana de licores Lacofit Cia.Ltda.
S.A.
Andean Sun Ecuadorian )
. Elibeth S.A. Liquors Cia. Ltda.
Cia. Ltda.
- Mendoza Enterprises Cia.
Andina licores S.A. Fosfo S.A.
Ltda.
Archa importaciones Cia.Gerardo Ortiz e hijos Cia.
Mexce S.A.
Ltda. Ltda.
H.O.V. Hotelera Quito :
Arkrem S.A. s Minerva S.A.

Ortiz Jdcome de comerc|o

Befort food & wine S.A. Hansacom S.A.
Cia. Ltda.

Chilevinos comercial S. Il toscano importadores ) 5
Pydaco Cia. Ltda.

A. exportadores Cia. Ltda.
o ] Importadora Bohoérquez ]
Vidinternacional S.A Quifatex S.A.
Cia. Ltda.
o : Importadora el rosado :
Coésmica Cia. Ltda. S Virumec S.A.

J. f. Nasser & Co.

Fuente: BCE
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Como podemos ver, existen varias empresas que dieadea la

importacion de vino en el Ecuador, dentro de estapresas tenemos
diferentes cuotas de mercado, por lo cual no tadas compafias
venden en la misma cantidad o tienen el mismo n@irder marcas o

etiquetas del producto.
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Tabla N° 17: Participacion de mercado por volumen d ventas vino

Participacion de mercado por volumen de ventas

Importador  |Volumen | Porcentaje | Importador | Volumen | Porcentaje
Cordovez 209,83  50,34% Dipanlic 10,685 2,56%
Grupo Superior 49,45 11,89% Liquors 6 1,44%
Eljuri 47,21 11,35% JF Nasser § 1,44%
Arkrem 31,9 7,67%| Virumec 4 0,96%
Mexce 22 5,29% Dibeal 4,79 1,14%
Quifatex 18,34 4,41%| Otros 6,2 1,49%

Fuente: IWSR, 2008. Cuadro elaborado para la presentstigacion
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Como podemos ver, el mayor vendedor de vino en celador, de

acuerdo a la publicacion del IWSR (Internationaln&/iand Spirits

Research), en un estudio realizado en el 2008 dmiglas alcohdlicas
en nuestro pais, es Cordovez, que tiene la repgess@m principalmente
de la Bodega “Concha y Toro” de Chile, el cual ¢éiem gran nivel de
referencia y recordacioén entre los consumidoresige. Ademas trae
las marcas de vino Trivento, Maipo, Vifia Palo Akatre otros, con lo
cual podemos ver que la participacion de mercadoaipanza Cordovez
es del 50,34%, convirtiéndose en la principal caempea en el mercado,
por lo cual, se deberd tener gran cuidado con samtegias que se

apliquen.

Después de Cordovez, con porcentajes de mercadoesantes, se
encuentran empresas importadoras como Grupo Supeifdjuri; con

bodegas como Vifia San Pedro con su producto GagjmMa el primer
caso, y con la mayor cantidad de etiquetas impastash el caso de

Eljuri.
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Tabla N° 18: Participacion de mercado por volumen d ventas vino

Participacion de mercado por marcas y etiquetas
Importador |Marcas | Etiquetas | % por Marcas | % por Etiquetas

Juan Eljuri 40 258 20,5% 29,1%
Arkrem 34 109 17,4% 12,3%
Dibeal 23 71 11,8% 8,0%
Cordovez 19 93 9,7% 10,5%
Liquors 18 74 9,2% 8,3%
XAFEL 14 54 7,2% 6,1%
JF nasser 12 43 6,2% 4,8%
Laswell 11 49 5,6% 5,5%
Virumec 7 44 3,6% 5,0%
ANDINA

LICORES 6 21 3,1% 2,4%
Mexce 5 34 2,6% 3,8%
L.T.G. 3 30 1,5% 3,4%
Comsosa 3 8 1,5% 0,9%

Fuente:Lista de vinos catalogo Quito Tenis y Golf Clulkuadro elaborado para la
presente investigacion
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

En esta tabla podemos ver el nimero de etiquetaargas que maneja
cada una de las principales empresas importadooasp también los
porcentajes que representan. Apreciamos que Jpan Euenta con la
mayor cantidad de etiquetas y marcas a nivel nakiga que ellos son
grandes importadores de articulos comerciablestralede ellos

encontrandose los vinos, con marcas como Blue Nubiebfraumilch,

Luis Bosca, Norton, Terrazas, Cono sur, Guayasaemitne otros. Sin
embargo, la empresa importadora Juan Eljuri n@esdyor vendedora
de vinos, esto se debe a que la mayor cantidadiglenarcas no son

conocidas por los consumidores promedio, quien&giepen Vvinos
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familiares a ellos como los de la bodega Concharp Te Cordovez, o

de la bodega Viiia San Pedro de Grupo Superior.

Otro de los grandes importadores que se encuente enercado, es
Dibeal, empresa que comercializa vinos espafioles ttomo Marquez
de Caceres, Vega Sicilia, Protos, Vifia mayor, eotres. Dibeal tiene
una buena participacion de mercado en lo refer@mb@rcas y etiquetas,
encontrandose en tercer lugar, sin embargo, asis@je de negocio la
venta de vinos Premium, su volumen de venta ndtesrapresentando

un porcentaje muy pequefio en el mercado.

Un importador importante es el Grupo superior, gaateriormente se
denominaba Alpacific. El producto estrella de éstgortador es el vino
Gato Negro de la Bodega Vifia San Pedro, que esgeingo vino con
mayor grado de recordacion en nuestro pais, combi¢a es la segunda
empresa de mayor venta por volumen de vinos. HEabla anterior no
encontramos al Grupo Superior, pues el Quito Tgn@olf Club, no

comercializa sus vinos.
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Grafico N° 28: Porcentaje de etiquetas de vinos sig precio de
venta al publico

25,1%
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Fuente:Lista de vinos catalogo Quito Tenis y Golf Clultkuadro elaborado para la
presente investigacion
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

En este grafico podemos darnos cuenta de la priopaicad inversa
entre el nUmero de vinos existentes en el mercaopyrecio de venta al
publico, es decir, mientras menor sea su precgt@rnayor competencia
en cuanto a etiquetas, siendo logico este resulpa@s en los rangos
bajos de precios se encuentran los mayores volisndeeventa, sin
embargo, dentro del rango de mas de $50 encontrangogran cantidad
de vinos, siendo el vino tinto francés Petrus Pomee 1987 el mas
costoso con un precio de venta al publico incliidpuestos de $2.084

por botella.

Realizando un promedio por rangos de precios tesd¢angiguiente tabla.
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Tabla N° 19: Participacion del vino de acuerdo al gecio de venta

Participacion del vino de acuerdo al precio de veat
Rango Numero Porcentaje Promedio Preci0

De $3 - $10 228 25,1% $7,97

De $11 a $15 187 20,6% $ 13,28
De $16 a $20 142 15,6% $ 18,48
De $21 a $25 81 8,9% $ 23,30
De $26 a $30 57 6,3% $ 28,36
De $31 a $35 30 3,3% $ 33,60
De $36 a $40 27 3,0% $ 38,07
de $41 a $45 16 1,8% $ 43,67
De $46 a $50 11 1,2% $ 47,55
Mas de $50 130 14,3% $ 146,62

Fuente:Lista de vinos catdlogo Quito Tenis y Golf Cluuadro elaborado para la
presente investigacion
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Para nuestra investigacion nos sera de gran wtiktiananejo de precios
promedio en el mercado, al momento de fijar el ipre& nuestro
producto. Es importante mencionar, que los pregiessirvieron como
referencia para la presente investigacion, tienea wariacion muy

pequefia con los que manejan grupos como La Favorita

2.5 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

2.5.1 Antecedentes

Por politicas de confidencialidad del presenteaj@bno se mencionara el
nombre de la empresa, ni de los productos que geriam y distribuyen, sin
embargo, la informacion de fondo se mantendra @aravestigacion y analisis

de la presente tesis.
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La empresa analizada cuenta con una experienc@a déos en el mercado, se
dedica a la importacion y comercializacion de pobdsi de primera calidad.
Es una empresa familiar, la cual ha mantenido ddid¢ron de servicio y

calidad.

Esta empresa tiene canales de distribucion estdbeocuenta con prestigio
tanto por los consumidores finales como por sehtds. Ademas esta afiliado
a la Cofradia del vino del Ecuador, y sus vinos monocidos y aceptados

positivamente en toda esta comunidad.

2.5.2Linea de Productos

Dentro de los vinos que esta empresa maneja, coeentaina cartera de 7

diferentes variedades de cepas, de una marca&luterocida. La descripcion

mas detallada sobre los vinos se encuentra eguasie tabla:



Tabla N° 20: Linea de Productos, Empresa en Estudio

Producto A Producto B Producto C Producto D Produto E Producto F Producto G
) ) Cabernet Cabernet Cabernet o Gris Cabernet
Tipo de vino ) ) Merlot ) Chardonnay Riesling )
Sauvignon Merlot Sauvignon Sauvignon Sauvignon
Origen Chile Chile Chile Chile Chile Chile Chile
Tamafio 750 cc. 750 cc. 750 cc. 750 cc. 750 cc. 750 cc. ces0
Precio 24 — 26 USD 12 - 14 USD 10-12 USD 7-9USD 12 USD 7-9USD 5-7USD
Ciruela y cereza Zarzamora- Manzanas, limas, o
Moras, mocha, i ) Manzana, hinojo, )
Frutos negros negra con notas| arandano, con | toronjarosaday ) | Cereza, frutilla 'y
Sabores ) cereza, grosellas ) ) albaricoque y piel )
silvestres. florales. Hierbas| notas de hierbas una nota de o hierbas fresca
negras. de limén
frescas secas frescas avellanas
) Arandano, o
o Mora, hoja de ) Manzanas, vainillg,
Vainilla, palo de ] zarzamora, y | Zarzamora, ciruela ] Manzano en flor, i
Aromas ) tabaco y hierbas| ) ] frutas tropicalesy| Sandia y cerezas
rosas y especias ciruela. Violetas, y arandano ) limas y mango
secas ) . minerales
tomillo y anis.
Carnes blancas y Comida japonesa
o ) ) Carnes Blancas, ) ) Pescados y Pescados y
Maridaje Carnes rojas, aves. Carnes rojas rojas, comida ) _ guesos, tablas,
Pastas, Quesos ) Mariscos. Mariscos
oriental postres.
Supermercados,| Supermercados,| Supermercados,| Supermercados,| Supermercados,| Supermercados, Supermercados,
Canal de Restaurantes, Restaurantes, Restaurantes, Restaurantes, Restaurantes, Restaurantes, Restaurantes,
Distribucion locales locales locales locales locales locales locales
especializados especializados especializados especializados especializados especializados especializados

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado Por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

0L
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La linea de vinos que actualmente cuenta la empties&n un gran reconocimiento por

parte de los consumidores, sin embargo, no soredm ventas.

2.6 DESCRIPCION DE LA LINEA DE VINO

2.6.1El Vino

El vino es una bebida obtenida de la uva mediartadntacion alcohdlica de
su mosto 0 zumo; la fermentaciéon se produce pact#n de levaduras que
transforman los azucares del fruto en alcoholetiianhidrido carbonico.

Se dara el nombre de vino Unicamente al liquidolteste de la fermentacion

alcoholica, total o parcial, del zumo de uvas,agition de ninguna sustancia.
En muchas legislaciones se considera s6lo como a/itiobebida espirituosa

obtenida de Vitis vinifera, pese a que se obtidnendas semejantes de la
Vitis lambrusca, Vitis rupestris, etc.

La produccion de vinos dataria de mas de 5.000, &fiwgendo su primer foco
conocido en la region casi inmediata al sur deoldillera del Caucaso desde
la Capadocia hasta las costas meridionales delQdspio.

La etimologia conocida de la palabra espafiolao"vprocede de la latina
"vinum" y ésta de la griegaoc"”, aunque se considera que la radical se
encuentra proxima a la palabra sans¢ntand (amor) que también dio origen

a las palabras Venus y Venera, tal relacion secwrgstaria dada por la
antigua creencia en los poderes afrodisia@wino>*

2.6.2La Uva

El racimo de uva posee dos partes: una lefiosadamaspdn y los granos o
bayas. EIl raspon o escobajo forma el esqueletoadeho. La baya es de
suma importancia para nosotros, ya que dependidadsu constitucion,
obtendremos un vino determinado. EI grano reciénstituido por la
fecundacion de la flor es una pequefia “bolita” werformada
fundamentalmente por clorofila y cierta cantidadadiglos. Funciona como
todo otro 6rgano verde de la planta. Crece, Hiegjar a un periodo crucial
de la vida del grano conocido con el nombre de éeriy que es cuando el
grano de uva pierde su dureza y se ablandan lo®gej Mientras en las

%9VINOS DE ARGENTINA. [http://www.vinosdeargentirmm/infel.php].
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variedades blancas presenta una coloracion amarillerdosa hasta llegar
al dorado, en las rosadas y tintas se revelan ilessds tonalidades del
color, que partiendo del rosa, pueden llegar dbaruo violeta'”

2.6.3El Vino Argentino

2.6.3.1Resefia Historica de la Vitivinicultura en Argentina

En América del Sur, a partir de Perd, el cultivolal@id se extendio
hacia el sur del continente, llegando a Boliviajl€ly Argentina.
Una corriente colonizadora llega a Santiago deeras{Argenting,
proveniente de Chile, encabezada por un sacerdege atraviesa la
cordillera de los Andes trayendo las primeras astae vid. Pero, el
verdadero desarrollo de la vid, debe atribuirsesaprimeros colonos
espafioles que tomaron posesion del Valle de Giaentat

A partir de 1561, Mendoza tuvo dos fundaciones.bésnfundadores,
Pedro del Castilloy Juan Jufréfueron entusiastas viticultores. La
vifia, fue desde el primer momento, la principalezp cuyana. En
1598, es decir 37 afios después de la fundacionea@an los
primeros vinos de esta ciudad en Buenos Aires.a@erdo con el
censo de 1739, habia ya en Mendoza 120 vifias y bl de 66
hectareas, con una produccién de 400.000 litrosolgto. En 1887,
la superficie de vifiedo mendocino es estimada 6832hectareas
distribuidas en los departamentos de Guaymallén, Heras y San
Vicente (Godoy Cruz).

El cultivo de las vides criollas era predominaaignque lovifiadores
se manifestaban entusiasmados por el cultivo deedades
introducidas. Las variedades francesas que gozaearmayor
preferencia eran el Cabernet SauviggdPinot Noir. ElI comercio de
vinos en Mendoza, en esos afnos, era promisoriol. &1, se habian
exportado 2.711 "bordalesas4.510 en 1.882 y 5.790 en 1.883. En
1903, Mendoza ya poseia 16.379 hectareas de vdizega y
solamente 5.749 hectareas de vides criollas. Ea ptas de 15 afios,
la fisonomia del vifiedo mendocino se habia modificadicalmente.

Dos factores preponderantes influyeron en el grageade la
viticultura. Por un lado, la gran proporcion enrdeza de poblacion
inmigrante europea, proveniente de paises latdtsje la viticultura
era una gran industria. Y, por otro, la llegadal885 a estas tierras
del ferrocarril. Su influencia sobre la industrdivinicola fue
revolucionaria, ya que en 1887 comenz6 transpoota@d/42

40 |bidem.
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toneladas de vino cuyano en envases de maderguiieede ese afio,
la cantidad ascendia a 7.076 tonelddas.

2.6.3.2La Argentina y el Vino en Numeros

La Argentina es un pais con historia en lo qudara vespecta, donde
hay un antes y un después del 1980. Hasta esaalétaiino se
producia en grandes cantidades sin darle ningupartemcia a la
calidad. De a poco, la nueva tecnologia de lagdpes el interés por
el mercado autéctono y desde hace un tiempo elrnextdas
inversiones y el cambio de mentalidad y conocinoierdel
consumidor, fueron generando grandes variacione$a endustria
vitivinicola. El mapa enologico nacional se mambifinotablemente,
apareciendo nuevas zonas productoras que prontgtense unen a
zonas tradicionales y en funcion de los cambioscineados, los
numeros del vino argentino hoy son otros.

Veamos cuales son:

« El periodo enero-junio 2010 fue un 20% superioexguortaciones,
gue el mismo periodo del 2009.

- Hace 30 afios comienza la caida del vino de mesaajetamente
nace el consumo del vino Premium.

« 217.000 son las hectareas ocupadas por vifias eniirg (lidera
Espafia con 1,18 millones de hectareas).

- 1200 son las bodegas del pais inscritas en el INigtituto
Nacional de Vitivinicultura), 820 elaboran vino.

- De las 820, cerca de 150 lo exportan (400% masagce 10 anos).

- 115.000 millones de ddlares es la cifra que se jaareel negocio
global del vino en el mundo.

« Argentina mueve 598 millones de ddlares, represdotain 5,2%
de la produccion total mundial (lidera Italia can22,5%).

« EI 13% de la produccién argentina es exportada.

- Argentina es el 5to. productor mundial de vinas) ¢4 millones
de hectolitros anuales (lidera Italia con 50,55lanés, le siguen
Francia, Espafia y Estados Unidos). Chile se etreuan el
décimo lugar con una produccion de 8,7 milloneshdetolitros
anuales.

“1VINOS DE ARGENTINA. [http://www.vinosdeargentiram/infhist.php].
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- Proyeccion: se implementara el Plan “Estratégicaiviicola
2020” que apunta a llegar a 2.000 millones de déldotales
anuales en exportacion para ese afio (Cifra simdlardas
exportaciones actuales de Austraffa).

2.6.4Linea de Vinos Crios de Susana Balbo en el Mundo

Imagen N° 2: Linea de Vinos Crios

Fuente: [http://gabymsky.com/etiquetas.html]
Elaborado por: Gaby MSKY, Disefio Gréfico

Susana Balbo es la mas famosa y reconocida engloga de la Argentina.
Siendo fundamental en la transformacion de la adlide los vinos en
Argentina. Es mas conocida por su innovacion yirspprogresivo en
desarrollar vinos con caracter y calidad UnicasaBia es la primera endloga
argentina que ha sido contratado por una bodeggpear Se gradud en el afio

de 1981 como “Cum Laude” en enolo§fa.

2 |bidem.
43 Cfr. [http://www.polanerselections.com/producpplD=2602].
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Segun la fuente Caucasia Wine Thinking, el vinm&€s8e encuentra entre los
30 vinos argentinos mas vendidos en el mundo emeeo y junio del 2010,

con 2,2 millones de délares americanos en exportaside este productd.

Adicionalmente, ha sido premiado con la menciénMarta de Valor del
ARo”, en los afios 2009, 2007, y 2004, por la revisine & Spirits. Mientras
Robert M. Parker, Jr, catador reconocido a niveindml mencioné que
“Todos los vinos Crios son fenomenales en cuant@lar, y merecen ser

comprados por cajas.”

Tabla N° 21: Jerarquia del producto

Familia de Necesidades Bebidas

Familia de productos |Bebidas alcoholicas

Clase de productos Bebidas alcohdlicas de base de uva

Linea de productos Vino Varietal

Tipo de productos Vino varietal importado en botella de vidrio de 78D
Marca Crios de Susana Balbo de la Bodega Dominio dehPlat

) Presentacion botella individual de cada vino varige la
Articulo . ,
linea Crios de Susana Balbo.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado Por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

2.6.5Descripcion Fisica Linea de Vinos Crios

En base a la investigacion realizada sobre la I@r@a@s de Susana Balbo, de
las bodegas Dominio del Plata; existen seis difesetipos de vinos en esta

linea, tres tintos (Cabernet Sauvignon, Malbecals$yBonarda), dos blancos

44 Ccfr.

[http://www.iprofesional.com/notas/102997-dtkam-team-del-2010-los-30-vinos-argentinos-que-

mas-exito-tienen-en-el-mundo.html].
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(Chardonnay, Torrontés), y un rosado (Rosé de Malbéos cuales son el
resultado de diferentes mezclas de uvas, de leslogide Dominio del Plata,

asi como un diferente tratamiento en cuanto a basgguarda.

A continuaciéon se entrara en detalles en cuantoainposicion de cada uno
de estos vinos, sus aromas, sabores, formas, eaanoiies de uso.
Adicionalmente de analizar el trade mark posititanto de la vitivinicola

como de la linea de vinos Crios.

Para la descripcion de las caracteristicas figiehvino, se ha consultado la
pagina de internet de la vitivinicola, asi comoSammelier Juan Manuel
Castro, graduado de la Universidad San Francis€@uit®, con el fin de tener

una vision mas completa y detallada.

2.6.5.1Ingredientes

Los ingredientes de la linea de vinos Crios de isugalbo, se describen

a continuacion, asi como el proceso por el quepaaado para llegar a

su presentacion final para el consumidor.

Cabernet Sauvignonpara la elaboraciéon de este vino, el 88% de uvas

son de variedad Cabernet Sauvignon y 12% uvas dedad Malbec.
Las uvas Cabernet Sauvignon son producidas enifi@slas Agrelo y
Ugarteche (Lujan de Cuyo), a 940m. Sobre el nitlmar. Las uvas

Malbec son producidas en el vifledo Agrelo a 98@wobre el nivel del
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mar. Este vino tiene paso en madera, por 9 maseebée francés y

roble americano.

El experto en vinos sefiala que, “Las condiciongsaticas propias del
vifiedo favorecen al producto por limitada exposicsolar de las bayas,
gue se traduce en frutos maduros con un nivel @ptmire acidez y

azucares”.

Chardonnay se utilizan solamente uvas de variedad Chardonna
producidas en los vifiedos Alto Agrelo (Lujan de Guy Los Arboles
(Tunuyéan), a 1150m sobre el nivel del mar, con pdesd meses en

madera de 100% roble francés.

El Sommelier sefala que, “Los taninos aportados| g@aso por madera,
se perciben en el vino con redondez y suavidad cea,bademas de

concederle aromas complejos como notas a mantzeguilhariz”.

Torrontés- se utiliza uvas de variedad Torrontés que sauymidas
Unicamente en Argentina a 1760m sobre el nivehd®l en el Valle del

Cafayate, Provincia de Salta. Estas uvas no tipasa por madera.

Sobre esta variedad, el experto sefiala que, “Bariadad blanca con
mayor proyeccion de la Argentina, y como el Mallsrha desarrollado
con una calidad indiscutible. EIl torrontés en&a# caracteriza por una
amplitud e intensidad aromatica, asi como una adien estructurada

gracias a la altitud de los vifiedos”.
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Rosé de Malbee se utilizan uvas de variedad Malbec producidaetos

vifiedos de Agrelo y Ugarteche (Lujan de Cuyo)casio del vifiedo La
Consulta (San Carlos), a 1000m sobre el nivel @del mlo se les da paso

por madera.

El experto sefala que, “El vino rosado es un viexsatil por sobre todas
las cosas, ya que puede maridarse con platosragieidbnalmente eran

combinados s6lo con vinos blancos o con vinossinto

Malbec.-se utilizan para la elaboracion de este vino, weyariedad

Malbec en un 85% y de variedad Bonarda en un 19%s uvas de
variedad Malbec son producidas en los vifiedos deldg/ Anchoris

(Lujan de Cuyo), Altamira (San Carlos) y Los Arl€Tunuyan), a
1100m sobre el nivel del mar. Las uvas de varieBadarda son
producidas en los vifiedos de Los Campamentos (Rwayd a 1160m
sobre el nivel del mar. Esta variedad tiene pas® dgneses por roble

francés y roble americano.

El Sommelier sefiala que, “En esta zona se destadalbec, aunque
también se dan otras variedades. Caracterizandosmna por la
produccion de vinos de reserva, pues los vinosattgg tienen alta

acidez”.

Syrah Bonarda se utilizan uvas de variedad Syrah en un 50% vy d

variedad Bonarda en el 50% restante. Las uvasuiedad Bonarda son
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producidas en el vifiedo Los Campamentos (Rivada&id)60m sobre
el nivel del mar. Las uvas de variedad Syrah sadyridas en los
vifiedos La Verde y Mundo Nuevo (Rivadavia), a 6%@rre el nivel del
mar. Este vino tiene paso de 9 meses por roblecdsay roble

americano.

El experto sefala que: “Bonarda es la segundadaatimmas cultivada en
el Argentina, un vino facil de maridar y con poc@asinos. Con

potencial para seguir desarrollando un exceleme &n el futuro.*®
2.6.5.2Aromas

En cuanto a los aromas de cada uno de los vinosuestion, el

Sommelier Juan Manuel Castro, explica los prineiparomas de cada

uno de ellos.

Cabernet Sauvignon.- intenso aroma de frutos negooso ciruelas,

aroma de café, pimiento verde, y moras.

Chardonnay.- manzana verde, notas de pifia, fndpgales.

Torrontés.- ruda y rosas principalmente, seguidcepolor a duraznoy a

miel. Es el vino mas aromatico del mundo segunralg expertos con

notas principales de flores blancas y pétalos siasto

45 Cfr. ARGENTINA. DOMINIO DEL PLATA. [http://wwwdominiodelplata.com.ar].
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Rosé de Malbec.- cerezas y frambuesas. Tieneesale vino tinto del

Malbec, con la frescura de la vinificacion de uanigo.

Malbec.- floral y frutal (frutos secos como guindasiruelas). Aroma

intenso.

Syrah Bonarda.- aromas de frutas rojas, trufa, miowlla. Por la

madera olor a vainilla.

2.6.5.3Sabores

Segun el Sommelier Juan Manuel Castro, los salwesada una de

estas variedades de vino, tienen como principaescteristicas las que

se detallan a continuacion.

Cabernet Sauvignon.- conjugacion de los aromasadaeadera con los

frutos de la cepa. Con marcada acidez.

Chardonnay.- intenso, largo en boca, sin acidegsag@. Con sabores

COmo manzanas, citricos, peras y minerales.

Torrontés.- cascara de naranja, durazno, ensaladdrudas, miel.

Equilibrio entre acidez y sabores a frutas. Seco.

Rosé de Malbec.- equilibrio entre dulzura y acidémo joven.
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Malbec.- suave y ligeramente dulce, se apreciaarsala mermelada de

ciruela, frutas secas y dulce de guinda.

Syrah Bonarda.- agradable, buena intensidad, cen grado alcohdlico,

buena cantidad de taninos.

2.6.5.4Textura

La textura de los vinos contenidos en la presemestigacion, se detalla

a continuacion, en base a la consulta realiza8ammelier Juan Manuel

Castro.

Cabernet Sauvignon.- liquido, gran cantidad denteipor lo que resulta

astringente en boca. Aspero en el paladar.

Chardonnay.- liquido, ligero sin taninos que sespeeos al paladar.

Torrontés.- liquido, sensacion seca en boca.

Rosé de Malbec.- liquido, de cuerpo liviano.

Malbec.- liquido, suave, con taninos muy agradadxtesl| paladar.

Syrah Bonarda.- liquido, tiene taninos suaves gae dn toque

aterciopelado en el paladar.
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2.6.6 Formas y Tamanos

Los vinos vienen en recipientes de vidrio de 7508 el caso de la variedad
Chardonnay en botellas alargadas sin un cuellouni@ado o tipo Borgoia, y
en el caso de los demas vinos, en botellas de fgrtamafio tradicionales, o

de tipo Burdeos; es decir con hombros prominentes.

Imagen N° 3: Lista de vino de la Linea Crios

||!| The Wine List |!I|

Cabernet Sauvignon Chardonnay Malbec Rosé of Malbec
Syrah/Bonarda Torrontes

Fuente: [www.vineconnections.com]
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

2.6.7 Indicaciones y Usos

El Sommelier Juan Manuel Castro, nos sefiala csaledos usos ideales de

cada variedad de vinos.
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Cabernet Sauvignon.- ideal para acompafar carrjas, roonejo, cordero,
comida con salsas fuertes y carnes a la parrillatemperatura de servicio es

entre 16° y 18°; sin necesidad de decantar.

Chardonnay.- ideal para acompafar pescados blapessados grillados y
ahumados, mariscos, carnes blancas, platos vegeiasipollo, pastas y aves

con salsas de poco condimento. La temperaturardiei® es entre 8° a 10°.

Torrontés.- ideal para tomarlo solo o acompafaradas, mariscos, comida
china, cocina fusion, platos thai picantes, locr8gs.recomienda especialmente

para acompariar cangrejos.

Rosé de Malbec.- ideal para acompafiar mariscossoguetapas. La

temperatura de servicio es entre 8° a 12°.

Malbec.- ideal para acompafar carnes rojas, quisos, pastas con salsa de

tomate y carnes a la parrilla. La temperaturaetieico es de 16° a 18°.

Syrah Bonarda.- ideal para acompafar carnes, cenadpeciadas, pastas,
vegetales grillados, quesos duros y legumbresteirgperatura de servicio es

de entre 16° a 18°.
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2.6.8 Trade Mark Position Dominio del Plata

Dominio del Plata es una marca que fue fundada98® por Susana Balbo,
quien tiene una experiencia de 25 afios asesoranduiltples empresas

nacionales e internacionales del sector vinicola.

Cada uno de las cepas de vino son cosechadas aymaa@mda de forma
especial para mantener toda la expresion de la frata lograr vinos de estilos
anicos y particulares. La norma ISO 22000 recraetge certificada refleja la
fuerte voluntad de Dominio del Plata de cumplir ¢@® mas altos estandares

de calidad a nivel internacioridl.
2.6.8.1Slogan

Dominio del Plata no tiene un slogan establecido
2.6.8.2Logo

Imagen N° 4: Logo Dominio del Plata

=2,

DomMiNe DEL PLATA

Ll M E B Y

Fuente: [www.dominiodelplata.com]
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

4 Cfr. Ibidem.
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En esta imagen podemos ver la silueta en coloronggruna bodega de
vino tomada desde la parte frontal. En ella sedpudistinguir tres
ventanas y una chimenea. La estructura de la bogegor medio de un
techo con la forma de un triangulo. Esta bodegzetuna apariencia de

profundidad por la perspectiva usada en la imagen.

Dentro de los caracteres se puede ver que sos kbtraserifa de color

negro. El texto es Dominio del Plata Winery.

Tanto la imagen como los caracteres se encuertddeados de un ovalo

de color ocre. Elrelleno de la imagen es un diagta de color beige.

2.6.9 Trade Mark Position Crios

La definicion de Crios, es una linea de vinos j@sede mayor expresion
frutal, liberados al mercado y consumidos mas jésgmstos vinos no han
“crecido” lo suficiente para alcanzar la calidachgdurez en comparacion a los
otros vinos de la bodega Dominio del Plata, sin agd reciben el mismo

cuidado y atencién en su proceso de elabordéion.

2.6.9.1Slogan

La linea de vinos crios no tiene un slogan definido

47 Cfr. Ibidem.
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2.6.9.2Logo

Imagen N° 5: Logos Crios de Susana Balbo

~ i

{

&

Crios
OLReA

Fuente: [www.domi
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

La etiqueta muestra tres manos conectadas y sugstagy cuyo dibujo
fue inspirado en un artefacto maya. Las tres megmm®sentan a Susana
Balbo y sus dos hijos. Como texto tiene la paldkrias de Susana B,
estos caracteres tienen serifa con cursiva enrta gal nombre. Existen

varios tipos de fondos, estos varian de acuerdsegda de uva del vino.

2.6.10 Registros Legales

Registro sanitario. Al ser una nueva linea desjise realizé la consulta en el
Instituto Nacional de Higiene Izquieta Pérez, ertiladad de Quito, no se
encontrd su respectivo registro sanitario. Estegso se lo debe realizar por
cada una de las variedades de la linea Crios, ademalebe sacar dicho
registro por cada afo de fabricacion del vino. c&$to por cada registro
sanitario es de 800 USD y el proceso dura aproxamaate entre dos a cuatro

meses.
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Registro de patentes. Se realizo la busqueda a@adea Crios en el Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI), ecual el resultado arrojado fue
negativo. Por lo cual se debera registrar la mancaste instituto para poder

utilizar dicha imagen y demas graficos de manéra li

Aduana del Ecuador. Este proceso se lo realizaa wez adquirido el
producto en bodega. Para lo cual los requisitasgertacion son: registrar la
firma autorizada para la Declaracion Andina de ¥d4IBAV) en el SICE,
como también verificar la partida del Vino 22042006n la COMEXI si
cuenta con algun tipo de restriccion de importacesta verificacion ya se la
realizo y toda la informacién ya se la present@&te capitulo en la seccion de
barreras de ingreso. Luego se debera pagar losesabor impuestos dados
por la Aduana del Ecuador, tales como el Ad Valorarh, ICE, Fodinfa e

Impuesto de Salida de Divisas.

2.7 ANALISIS SWOT

2.7.1 Fortalezas (Strengths)

* EI CRIOS, tiene en otros paises un posicionamibono, y segun los

sommeliers, este vino esta catalogado sobre lopud@os sobre 100,

siendo un vino de gran calidad a un precio raz@nabl

* CRIOS ha tenido por tres afios (2004, 2007 y 2G®8phdecoracion de

La marca del Ao por la empresa Wine & Spirits.
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« Dominio del Plata es una de las pocas bodegas Angntina que ha

cumplido con la norma ISO 22000 que fue desarrollambr la

Organizacion Internacional de Normalizacion paonecer la calidad

de las précticas en la seguridad alimentaria.

» Susana Balbo, creadora de CRIOS, es la mejor em@uogentina. Ella

ha sido invitada a diferentes bodegas francesas dialmente

reconocidas para que dé su opinidén en cuanto a vino

* CRIOS es catalogado como vino Premium.

» La relacion costo beneficio es equilibrada.

2.7.2 Debilidades (Weaknesses)

* El vino, por su naturaleza, es un producto perecibl

« El mercado ecuatoriano tiende a comprar productosenor valor sin

importarle la calidad.

» El precio del vino esta sobre el promedio de pagcanparacion a los

vinos de consumo frecuente.

* Lalmagen de marca no es reconocida en el pais.
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» Si bien existe un crecimiento en el consumo y calign cuanto al vino,
este sigue siendo bajo en comparacion a los pafsesarga tradicion

vinicola como Argentina, Chile, Estados Unidos ispa Europeos.

« Existe poca cantidad de canales que llegan ada ela y muy alta, con
este producto, estas personas regularmente coniggawinos en los

locales de la Corporacién la Favorita y corporaédRosado.

2.7.3 Oportunidad (Opportunity)

» Se tiene una estabilidad relativa econdmica paiolr, lo cual permite
que los precios se mantengan estables, asi comatilidad del

comercializador.

* Las clases econ6micas alta y muy alta, se mantieagnsu nivel de
ingresos estables, por lo cual no son sujetos deccgdn de nomina
masiva o perdida de ingreso, ya que estas persenas un patrimonio

estable.

» Existe una relativa estabilidad politica en el pdisante los ultimos

anos, a excepcion de los hechos ocurridos el 3@pkeembre de 2010.

* En los ultimos afos, el Ecuador ha mantenido ufiacian de un solo

digito, y con tendencia a la baja acercandose @asvinternacionales,
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por lo cual ha existido una estabilidad en pregiasn adquisicion de

productos por parte de nuestro mercado.

» Las relaciones comerciales entre Ecuador y Argargéhan mantenido

estables, por lo cual, la provision del productdararia inconvenientes.

» El ecuatoriano promedio tiende a buscar nuevasscesaecialmente las
que le llamen la atencion, sin importarle muchasesegue el producto
sea bueno o malo, lo que cominmente se conoce ‘tmwelerismao”, lo
cual en el proceso de posicionamiento se consigefactor importante,
ya que por esto se obtiene volumen en ventas, gdoullegan a los

lideres de opinion se obtiene la permanencia erestado.

* El mercado quitefio es el mayor consumidor de varird de pais.

» Cada vez existen mas asociaciones y gente relalz@anee promociona y
da impulso a la cultura de consumo de vino, caoissigna de expandir
el mercado, tanto en marcas como en volumen, es @atsumir vinos

de calidad dejando en segundo plano el precio.

2.7.4 Amenazas (Threats)

« Por medio de las dultimas politicas establecidas pbrgobierno

Ecuatoriano, existe la posibilidad a mediano plde@ambiar la moneda

de circulacion.
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Las empresas que manejan las marcas de vino denfgetencia, cuentan
con recursos superiores, las cuales al momentoegista una fuerte
competencia, podran destinarlos para campafas hagesde

posicionamiento de su producto.

De acuerdo a la ultima reforma dada por la ley gi@dad tributaria,
establece un impuesto a los consumos especiale408elpor lo cual

encarece el consumo de los mismos.

La disposicion del gobierno de restringir los hmsude venta de bebidas
alcohdlicas, disposicion que afecta mas al constenioebidas dedicadas
para libar; pues el vino no es comprado a altagshak ser utilizado mas
para eventos sociales y comidas. Adicional a @torestaurantes es
permitida su venta en horario de almuerzo el dfaidgo. Por lo cual es

una amenaza leve esta restriccion.

La clase muy alta, debido a las politicas de gobigrsu actitud ante las
clases privilegiadas, se ven tentadas a saliralslgon sus empresas, con
lo cual existiria una fuga de capital, lo que c@rdl a un decrecimiento

del mercado.

El posicionamiento de marcas de vinos tradicionageslto, tales como

Conchay Toro, Gato Negro, Trapiche, y Trivento.



Tabla N° 22: MATRIZ SWOT

Fortalezas (Strength s)

Debilidades (Weaknesses)

1. Fuerte posicionamiento catalogado sobre log
puntos sobre 100.

2. Ha sido considerada por tres afios como “La n
del Afo”

3. Cuenta con la norma ISO 22000

4. Susana Balbo, creadora de CRIOS, es la n
enologa argentina.

5. CRIOS es catalogado como vino Premium

6. La relacion costo beneficio es equilibrada.

51981 vino es un producto perecible.

2.El mercado ecuatoriano tiende a com
argaroductos de menor valor sin importarle la calig
3. Su precio es superior al precio promedio

4. Imagen de marca no reconocida

nBjdBaja percepcidn en cuanto a cultura vinicola.
6. Existe poca cantidad de canales.

prar
ad.

Oportunidades (Opportunity)

Estrategias SO

Estrategias WO

. Estabilidad econdmica

. Nivel de ingresos estable.

. Estabilidad politica

. Baja Inflacién

. Buenas Relaciones internacionales entre Arge
y Ecuador

. Aceptacion por parte del mercado de produ
nuevos
El mercado quitefio es el mayor consumidof

vino dentro de pais.

Impulso en el consumo del vino por parte

asociaciones y grupos relacionados.

b wWN P

o

7.

8.

1. Diferenciacién (S1, S2, S3, 05, 06, 08)

2. Canales de distribucion (S5, S6, 01, 06, O7)

ninacentivo de compra por el precio. (S5, S6,
04)

ctos

de

de

1. Diferenciaciéon (W3, O5, 06, O8)
2. Canales de distribucion (W6, O1, 06, O7)

@2Promocion (W2, W4, W5, 02, 04, O6)

Amenazas (Threats)

Estrategias ST

Estrategias WT

1. Posible cambio de moneda.

2. Presupuestos altos para promocion por parte
competencia.

3. Impuesto a los consumos especiales (ICE).

4. Restriccion de venta de licores

1. Incentivo de compra por el precio.
de &)

(S5, S6,

2. Promocion (S1, S5, T4, T5)

T3Canales de distribucion (W6, T4)

5. La clase alta esta tentada a salir del pais.

3. Diferenciacién (S1, S2, S3, T2)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

c6



3 SEGMENTACION DE MERCADO

Cada mercado es diferente, y cada uno de los ditsranercados esta integrado por
tipos de personas diferentes, sin embargo, si sdepuhacer grupos de personas o
segmentos que tengan gustos y preferencias pasecRlur lo cual, la segmentacion de
mercados se lo puede definir como la divisidbn deuniverso heterogéneo en grupos
con al menos una caracteristica homogéhea.

3.1 MACRO SEGMENTACION — MERCADO DE REFERENCIA

Dentro de la definiciéon de la pagina web Lideragyddercadeo, podemos definir
gue la macro segmentacion es la division del mereadgrandes segmentos, que
poseen criterios generales. Estos segmentoso manlkeral, no presentan grandes
diferencias entre 4P,

3.1.1 Segmentacion Geografica

La segmentacion geogréfica se refiere principaleanas caracteristicas de
la poblacion de acuerdo con la comunidad en lavipes la raza a la que

pertenece y las condiciones de ambienté que predormen la zona, asi
como la forma en que todos estos aspectos afextparsonalidad de cada
individuo>°

Para nuestra investigacion, las variables geogsficser investigadas, son por
la densidad de poblacion del mercado ecuatorianparnyicularmente del

mercado quitefio.

“8 FERNANDEZ, M. (2009).Segmentacion de Mercadosviéxico: McGraw Hill. pp. 9-10.

“9LIDERAZGO Y MERCADEO. [http://www.liderazgoymerdao.com/glos_detalle.asp?id_termino=239&
letra=M&offset=0].

* FERNANDEZ, M. (2009).0p. Cit. p. 33.
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3.1.1.1Mercado Ecuatoriano

Segun las estimaciones vigentes, Ecuador tienealawute una
poblacién aproximada de 14.2 millones de personamg relacion
hombres/mujeres practicamente equilibrada (100.4%or su perfil
etéreo, sigue caracterizandose por ser un paisestamente joven;
cerca del un tercio de su poblacion (32%) tieneaseae 15 afios de
edad y apenas el 6%, mas de 65 afios. Los homtadsnpinan entre las
personas menores de 15 afios, mientras que lasesgjire las de 65 y

mas afios de edad.

L cfr. INEC. [http://vww.inec.gob.ec/web/guestigeios?p_p_id=20&p_p_action=1&p_p_state=
exclusive&p p_mode=view& 20 struts_action=%2Fdocaimibrary%2Fget file& 20 folderld=1
55251& 20 _name=DLFE-17803.zip]. Proyeccion de la Poblacion Ecuatoriana, por Afios
Calendario, y Sexo.



Tabla N° 23: Poblacion total del Ecuador
POBLACION TOTAL DEL ECUADOR

REGIONES Y ANOS CALENDARIO

PROVINCIAS 2.001 2.002 2.003 2.004 2.005 2.006 2.007 2.008 2.009 2.010
TOTAL PAIS 12.479.924 12.660.72§ 12.842.57§ 13.026.89] 13.215.089 13.408.27( 13.605.485 13.805.094 14.005.449 14.204.90(
REGION SIERRA 5.603.123 5.682.621 5.764.735 5.848.39( 5.933.68( 6.021.234 6.111.547 6.202.753 6.294.076 6.384.594
REGION COSTA 6.212.687 6.304.70] 6.383.80§ 6.463.60§ 6.547.389 6.634.904 6.720.79§ 6.809.951 6.901.194 6.994.114
REGION AMAZONICA 569.84§ 577.553 595.157 612.997 629.373 644.856 662.948 679.498 694.804 708.5664
REGION INSULAR 18.810 19.241 19.984 20.718 21.376 22.009 22.678 23.298 23.863 24.366
ZONAS NO DELIMITADAS 75.456 76.612 78.894 81.178 83.278 85.265 87.519 89.589 91.512 93.260

Fuente: INEC

Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

G6
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Las estimaciones muestran también, que el crecimipromedio
anual de la poblacion continta disminuyendo, inm@ndo cambios
relativamente importantes en la composicion pordesla Asi,
mientras en el periodo 1990- 2000 la poblacion atdne una

velocidad promedio anual de 1.8%, durante estamast 8 afos
(2000-2008), lo hizo a un ritmo cercano al 1.%%.

3.1.1.2Mercado Quitefio

El mercado a ser estudiado sera la poblacion deQui

Quito es la segunda ciudad mas poblada de Ecuadar,1.399.378

habitantes en el Ultimo censo ecuatoriano, conduelid®5 de noviembre

del 2001 por el Instituto Nacional de Estadisticagnsos (INEC).

2 SEMPLADES. (2008)Ecuador Hoy y en el 2025: Apuntes sobre la evolucaemogréfica.



Tabla N° 24: Proyeccion de la Poblacion del Distrit Metropolitano de Quito Segtn Areas
PROYECCION DE LA POBLACION DEL DISTRITO METROPOLITA NO DE QUITO SEGUN AREAS

L6

AREA Poblacion Censo Tasa de crecimientg Incremento Proyeccion afio y Tasa de Crecimiento(TC)

1990 2001 demografico % % 2010 tc 2015 tc
TOTAL DISTRITO 1.388.500 1.842.201 2,60 33 2.215.820 2,000 2.424.527 1,80
QUITO URBANO 1.105.525 1.397.69§ 2,20 26 1.640.478 1,70 1.777.976 1,60
DISPERSO URBANO 24.535 13.897 -5,00 -43 7.603 -6,50 5.246 -7,20
SUBURBANO 258.439 430.606 4,80 67 567.74Q 2,90 641.305 2,50

Fuente: MDMQ
Elaborado por: Juan Castro — Eduardo Espinoza
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“Quito es la base fundamental de la nacionalidagateciana y este

hecho ha incidido en sus diversas concepcionegietgs historicas y

arquitectonicas>®

En el siglo XX ha sido testigo de cambios fundaralesten la cuidad,
su légica de expansion paso de ser radial-concérdrser lineal. La
ubicacion de los distintos estratos socioecondmibas variado
también a lo largo del siglo: el centro ha conocisimfundas
modificaciones socio demograficas pero su sigrificaimbaolico,
tanto politico como religioso se mantiene inaltera&n torno a él se
ha consolidad un estrato bajo, al norte se ha oread nueva zona de
residencia y actividades para los estratos altoyp anlcleo ha
conocido desplazamientos progresivos, mientras lgge estratos
medio bajos se han concentrado principalmente sar&l

En términos de distribucidon del ingreso por proiec Quito

concentra el 28% del total nacional, mas alto quenCa que tiene un
4% y Guayaquil con un 27%; y en términos per camtaingreso

promedio es relativamente méas alto que las dos adesl
mencionadas, ya que en Quito el promedio per castale $237
mensuales, mientras que en Guayaquil y Cuenca &6y $176
respectivamente. Los ingresos de la poblacioretierinco fuentes
principales que suman el 80%. En cuanto a laigldogreso-gasto
en Quito es mayor que el mismo indicador en Gualatu que

significa que la propension marginal a ahorrare¢etivamente menor
0 en su defecto que los ingresos crecen menosogugalstos. En
definitiva, Quito es una de las pocas ciudades lgaeavanzado
satisfactoriamente en el cumplimiento de los obpstidel milenio, en
erradicar la pobreza, educacion, reduccion de lartaticad,

mejoramiento del empleo, mayor numero de empreiditos,

cobertura de areas protegidas y bosques protegeluse otros
aspectos; sin embargo, se debe buscar mayoreseavandérminos
de distribucion del ingreso y de la tierra entresit®

3 GUIAS LLANGANATE. (1997). Guia de Quito Colonial.p. 13.

** Ibidem. p. 19.

> CHIRIBOGA, M. (2009). Quito, Identidad, innovacién y competitividadQuito: Ediciones continente.

pp. 28, 29y 31.
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3.1.2 Segmentacion Demografica

La segmentacion demografica divide al mercado empay con base en
variables demogréficas, como edad, sexo, tamafiandgiéa, ingresos, entre
otros. Los factores demograficos son las bases wmifizadas para
segmentar a grupos de clientes, en parte porqueetasidades, los deseos
y la frecuencia de uso de los consumidores a mevaidan de acuerdo con
las variables demograficas. También, las variab®rograficas son mas
faciles de medir que otros tipos de variaBfes.

La linea de vinos CRIOS de Susana Balbo, de la Dasainio del Plata, se

caracteriza por ser un vino de gran calidad a prewderado, por lo cual

nuestro mercado meta al cual nos vamos a dirigir es

3.1.2.1Por Su Nivel Socioecondmico

El nivel socioeconémico es un factor importanteapkar colocacion y
elaboracion de estrategias en la linea de vinds e@gerenciacion
psicografica denota un poder adquisitivo de vanieses suntuarios o de
lujo. EIl vino, al ser una bebida alcohdlica sqotale en el contexto de
un bien de no consumo esencial, por lo que pudde @stalogado como
un producto de lujo. De acuerdo a la diferenciagi€alizada por un
estudio de la empresa consultora Marketing Resgaxisten cinco
niveles socioeconémicos que son, nivel Muy altoyeNiAlto, Medio,

Bajo y Muy Bajo.

Los perfiles a los cuales vamos a centrarnos esstadio son el Nivel

Muy Alto (A), el Nivel Alto (B) y Medio (C).

* KOTLER, P. (2007).Fundamentos de MarketingMéxico: Editorial Pearson. Octava edicién. 7.1
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Nivel muy alto (A). Las caracteristicas particulares de este nivel
socioeconémico son. Educacion universitaria, cost pgrados: los
ingresos mensuales bordean los US$ 6,000; poseerendas
particulares, regularmente casas o villas, con Bieames y mas de 4
bafios, con acabado de Ilujo, equipados con una gdtaa de
electrodomeésticos, muebles de lujo y jardines ggandPoseen servicio
domeéstico, chofer, guarda espaldas. El medio alespiortacion es por
medio de vehiculos de lujo de US$ 50,000 o mas.ta Etase
socioecondmica suele vivir en barrios Quitefios c@hBatan, Quitefio

Libre, Gonzalez Suarez, Quito Tenis, Granda CentBaltavista>’ °®

Nivel alto (B). El nivel alto, tiene caracteristicas de consum@aooo
menores al del nivel muy alto, dentro de los ppalgs distintivos de
este nivel son: poseen educacion universitaria timphan realizado
post grados, sus ingresos mensuales son de USH 1386 US$ 6,000.
Poseen viviendas particulares regularmente casasllas con 6-7
ambientes, hasta 4 bafos, equipados con electratioo®buenos, salas
y muebles comodos. Poseen servicio doméstico fech&e transportan
por medio de vehiculos de lujo de US $ 20,000 a B&s800. Viven en
barrios Quitefios como La Mariscal, La Floresta, l@épamba, La

Carolina, La Isla®°

57 Cfr.
%8 Cfr.
59 Cfr.
60 cfr.

MKTRENDS. (2007).Identidad del ecuatoriano.

MARKOP. (2010).Consideraciones para la clasificacién del nivel smecondémico.
MKTRENDS. (2007).0Op. Cit.

MARKOP. (2010).0p. Cit.
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Nivel Medio (C). El nivel medio cuenta con un nivel de vida menag qu
los dos estratos anteriores. Sus caracteristioas en cuanto a su
preparacion estudiantil, cuentan con educacioneusitaria completa o
incompleta. Sus ingresos mensuales van de US$i&th US$ 3,000.
Poseen viviendas particulares ya sean casas &,vdias residencias
cuentan con 3 a 5 ambientes y 2 bafios. Poseeoigatoméstico. Y
cuentan con vehiculos intermedios cuyos precio@awagntre los US$
10,000 a US$ 25,000. En Quito viven en barrios @dms Casas,

Kennedy, Villaflora, El Recreo, Quito Nort&®?

De acuerdo a esta investigacion, en la ciudad de @stos tres grupos

representan al 33,6% de la poblacion total.

Grafico N° 29: Porcentajes poblacionales
De acuerdo a segmentacion

Socioecon6mica

Quito
A+B
E 7,1%
~_ 26,5%

44,3%

Fuente: MKTrends Marketing Research, Identidad del Ecuatar, 2007
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

®1 Cfr. MKTRENDS. (2007).0p. Cit.
%2 Cfr. MARKOP. (2010).0p. Cit.
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3.1.2.2Por Grupos de Edad

Se conoce que la mayoria de las personas que censehvino son
aguellas que se encuentran en edades de 20 afadelmte. Sin
embargo consideramos que la poblacion que conswmnioasera la que
se encuentra en los 30 afos en adelante. Estacpmbfue escogida en
base a su poder adquisitivo promedio, por la egpeid de la empresa
con su linea de vinos tradicional, ademas delrmige un Sommelier,
quien ha trabajado en almacenes Juan Eljuri y sedaion de vinos del

Quito Tenis y Golf Club, Juan Manuel Castro.

De acuerdo a la proyeccion de poblacion segun grujgoedad en el
periodo 2001 — 2010 dado por el INEC, en el Ecua#l@b0.098
personas (Ver Tabla N° 25) el cual representa £1983Jle la poblacion

total del Ecuador.

Tabla N° 25: Proyeccidon de poblacion segun gruposddad Ecuador
ECUADOR: PROYECCION DE POBLACION SEGUN GRUPOS DE EDAD

2010

Grupos de Edad Personas
0-29 8.172.028
30-34 1.065.219
35-39 951.023

40 - 44 847.633

45 - 49 732.108
50-54 624.515
55-59 529.600

60 y mas 1.282.774

Fuente: INEC, Proyecciones de poblacion segin grupos del 2810
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza
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Segmentando mas la poblacién objetivo de nuestrdugto, elegimos la

ciudad de Quito, cuya poblacion representa el 9,d@%s habitantes del

Ecuador.

Tabla N° 26: Proyeccion de poblacion segun gruposddad Quito

QUITO: PROYECCION DE POBLACION SEGUN GRUPOS DE EDAD
2010
0-29 1.086.243
30-34 143.806
35-39 129.788
40 - 44 113.553
45 - 49 88.561
50-54 73.275
55-59 52.411
60 y mas 153.664

Fuente: MDMQ, Estadisticas e Indicadores del DMQ
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

El total de habitantes de la ciudad de Quito s@%1.301 personas,

dentro de los cuales, el mercado objetivo son ®d1f3ersonas, que

representan el 32,6% de habitantes.

3.1.2.3Poblacibn Econédmicamente Activa

El concepto de Poblacion Economicamente Activa (PES
entendido como aquella parte de la poblacion dddica la
produccion de bienes y servicios de una sociedadntieme
consistencia a través de los diversos Censos dedrob realizados
en el Ecuador, permitiendo por ende la comparaullide los datos

censale§?

%3 SAENZ, R. Poblacién econémicamente activa del Ecuadgr. 1
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Para nuestra segmentacion hemos tomado este date y@rresponde a
la cantidad de personas que genera o puede geeenasos para adquirir
un bien, y dado que nuestro producto es un bietuata, necesitamos

gue la poblacion cuente con este recurso.

Sin embargo, hay que tomar en cuenta que no tadgsersonas que se
encuentran dentro de la PEA estan empleadas, muel@ esta tasa hay
gue descontarle el 7,44% de desempleo segun el BG&Eporcentajes a
discriminarse para el calculo de la poblacién anpese lo detallan en la

siguiente tabla:

Tabla N° 27: Poblacién econdmicamente Activa

Poblacion Econdmicamente Activa Ecuador
Proyectado a porcentajes
Nacional Porcentaje
PEA TOTAL 4.383.512 100%

< 10 afios
10-17 afios 181.494 4,14%
18-29 afios 1.253.569 28,60%
30-39 afios 968.635 22,10%
40-49 afos 946.834 21,60%
50-64 afios 804.894 18,36%
+65 afios 228.087 5,20%

Fuente: MARKOP, edicion 2010
Elaborado por: Juan Castro, Eduardo Espinoza

3.1.3 Segmentacion Conductual

Como definicion se puede decir que la segmentamaductual divide a los
compradores en grupos con base en sus conocimietiitsides, usos o
respuestas a un producto. Muchos mercadélogosaieque las variables
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de la conducta son el mejor punto de partida panadr segmentos de
mercadd’’

En base al estudio conductual realizado, podemdsrndimar que existen
tendencias de comportamiento similares en todotmuesupo objetivo en
cuanto a sus habitos de consumo de vino; tenieralo diguientes

caracteristicas:

Al momento de consum&on personas que se han acostumbrado a un estilo de
vida con ciertos lujos y comodidades en todos Isgeeios de su vida
cotidiana, es decir, en los carros que conducesascalonde viven, los
acabados de las mismas, clubes sociales, entr® oRor ende, en cuanto al
vino, siempre procuran comprar uno de calidad pandinuar con la tradicion
generalmente familiar de consumir vino. Parapa tle personas escogido, el
producto debe brindar distincion y estatus al eyergunion social o familiar

en la que se lo consuma.

Al tener una buena posicion econOmica, estas passs@ centran en que el
producto esté correctamente elaborado y no contguigaicos o preservantes.
Este nivel socioecondmico tiene nociones o conaitoi profundo vinicola
por lo cual procuran que el vino tenga un tiempalaiecion moderado sin ser
abierto o incluso sea apto para guarda, por lo ptaduran que el producto
haya obtenido reconocimientos internacionales pocadidad. Este tipo de

personas sabe o por lo menos tiene nociones solne acompafnar o maridar

® KOTLER, P. (2007).0p. Cit. p. 170.
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con diferentes alimentos. Es decir buscan caleta@l producto consumido,

asi como estatus por el consumo de dicho producto.

Al momento de la compraEl nivel socioeconédmico medio alto, alto y muy
alto tiene una gran capacidad economica para adaste producto, sin
embargo suelen preferir un precio adecuado cortiéelaa la competencia

buscando siempre la mejor calidad acorde al precio.

La mayoria de sus compras de bienes para el confamibiar lo hacen en
retailers, minoristas especializados o inclusoctémente a distribuidores, por
lo cual les interesa siempre tener un facil acaesa compra del vino. Al
momento de pago en punto de compra lo realizanmmulio de efectivo, en
menor cantidad, y cheque o tarjeta de crédito ggpomzantidad, por lo cual un

distribuidor debera tener facilidades de pago.

La botella del producto, asi como la etiqueta dabetener una buena
apariencia, denotando estatus y calidad, caradtessque Susana Balbo ha
tomado en cuenta y las ha implementado en sus @axiulLa linea de vinos
CRIOS vy su variedad de cepas, se vuelve atractiva @l mercado objetivo,
gue busca un buen vino para acompafar los difer@tatos, siendo un factor

atractivo adicional el ensamble novedoso del vino.

Es decir que la calidad se encuentra por encimardelo en importancia para
este grupo. Por lo que el precio demuestra cegtesibilidad menor a la

encontrada en otro tipo de productos.
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Al momento de la compra, el target muchas vecesleja guiar por el
marketing realizado por alguna marca, por recon@odas O por guias

especializadas.

Por beneficios buscados. Segun varios estudios realizados por gente
relacionada al cuidado de la salud, se recomieadadesta del vino en
cantidades moderadas diariamente, por lo cualavgersonas conocen de las

bondades del vino, lo cual representa una razorparassu adquisicion.

Dentro de estos beneficios tenemos:

PROTECTOR FRENTE A ENFERMEDADES CARDIOVASCULARES,
El consumo moderado de vino tiene una incidenciéaeeduccion de las

enfermedades cardiovasculares y arterosclerosis.viné aumenta las

lipoproteinas de alta densidad, inhibiendo la wiiwa de las lipoproteinas
de baja densidad y la agregacion plaquetaria yesiceantioxidante;

AYUDA AL APARATO DIGESTIVO, el vino facilita la matscacion,
destruyendo los componentes saburrales. Ayuda angjor digestion y es
beneficioso para problemas de halitosis, faringitéica, estbmago caido,
Ulceras, diarreas y estrefiimiento; ACCION ANTICANRIBENA, el
resveratrol que contiene el vino tiene un potefdete anti cancerigeno y
frena la progresion tumoral. Un consumo moderadmrnstante de vino
reduce la aparicién de tumores en un 94% induciexsdauna proteccion
ante el cancer;, BACTERICIDA, Los taninos y antoosugue contiene el
vino acttan de bactericidas, y son capaces deiindlilerentes bacterias
causantes de infecciones.

ANTIHISTAMINICO NATURAL EIl vino contiene procianidia, una
sustancia del grupo de los taninos que evita lamdiodn de la histamina,
que es la sustancia responsable de las reacciéngEas.

CONSUMO DEL VINO EN DIABETICOS, un vino correctanten

vinificado no contiene productos glucidicos asibiiga por el hombre y por
lo tanto, no produce ninguna alteracion sobre eiliego metabdlico de un

paciente diabétic®

% MASQ SALUD. [http://www.masqgsalud.com/es/la-resi€nologia/10-razones-saludables-para-beber-
vino].
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Por lo tanto nuestro target son personas genertdnexitosas y luchadoras,
gue son personas que gustan de adquirir produetakalestatus; sin embargo,
por la naturaleza del producto podemos llegar tamba la gente mas

tradicional quienes tienen un estilo de vida m@edl.

3.2 TARGET, MERCADO OBJETIVO

Dentro del mercado objetivo, la forma de realizarsegmentacion del mismo,
aplicaremos todos los discriminantes evaluadosogrmplintos anteriores, los cuales

son:

» Ecuatorianos,

» Poblacién Quitefa,

» Clase Muy alta (A),

» Clase Alta (B),

* Clase Media Alta (C),

» Edad de 30 afios en adelante,

» Poblacion Econdmicamente Activa,

* Que cuenta con un trabajo.
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Tabla N° 28: Medicién y prondstico del tamafio del mrcado

Quito , Nivel | PEA Tasa de TARGET
socioeconémicg Desempleo 7,449
Grupos de Edad| Personag A+B+C 92,56%
0-19 1.086.243 364.978
30-39 273.594 91.928 22,10% 20,45% 18.802
40 - 49 202.114 67.910 21,60% 19,99% 13.577
50 -59 125.686 42.230 18,36% 17,00% 7.177
60 y mas 153.664 51.631 5,20% 4,82% 2.487
TOTAL 42.043

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Por lo consiguiente, la poblacion total quitefiaesl’841.301 habitantes, aplicando
la discriminacion por edad nuestra poblacion seei&73.354 habitantes, tomando
en cuenta la clase socioecondmica aplicada en raugstestigacion que es del
33,6% que componen los grupos socioeconomicos &, @ados por la empresa Mk
Research, ademas se aplica el discriminante deAap®r rangos de edad dado por
la fuente del INEC y Markop, a la cual se le qutgorcentaje de desempleo a la

misma; nos genera una poblacion objetivo de 42h@d8antes.



4 INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercados es la identificaciéngpilacion, analisis, difusion, y uso
sistematico y objetivo de la informacion con el girsito de mejorar la toma de
decisiones relacionadas con la identificacion y&oh de problemas y oportunidades
de marketing?®

Mediante la presente investigacion de mercaddgese por objetivo principal, entender a
nuestro mercado, y con la informacion obtenida pdésarrollar estrategias de marketing

para la diferenciacion y posicionamiento en la atide Quito de nuestra linea de vinos.

Entender al mercado del vino significa poder estadl la cantidad real y potencial de
clientes pertenecientes al segmento de mercadwahl se dirige el producto, de esta
manera, podremos determinar un precio adecuadajfidendo ademas las caracteristicas
intrinsecas del mercado, como sus oportunidadesenazas de ingreso, pudiendo tomar

decisiones adecuadas.

4.1 METODOLOGIA DE INVESTIGACION

El método que se utilizara sera el método analitjae “consiste en la desmembracion
de un todo, descomponiéndolo en sus partes o elesnpara observar las causas, la
naturaleza y los efecto8”” Para que congeniados con la experiencia, nositaarm

estudiar detalladamente las necesidades del mepoaeiacial.

® MALHOTRA, N. (2008). Investigacién de mercadossta. edicién. p. 7.
o7 [http://www.eumed.net/libros/2007a/257/7.1.htm].
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La realizacion del presente estudio se desarrokarados fases siendo estas;
descriptiva y practica, que proporcionen la infocmda necesaria para comprender la

situacion del entorno del proyecto en cuestion yiahilidad.

En la primera fase se pondra énfasis en la infagnacdel mercado, de la

competencia y del proyecto en si.

Mientras que en la fase practica se plantearaategias para una linea de vinos,
utilizando la informacién obtenida en las fasedimpieares y a la vez poniendo en
practica los conocimientos en marketing y finanadguiridos a lo largo de la

carrera. Esta fase se llevara a cabo adelana,oapitulo 6.

La fase descriptiva nos sirve para realizar undupda investigacion de mercado
basada en las variables cualitativas obtenidasiamtente, y de esta manera lograr
obtener el perfil del cliente al que se esta enfdoda linea de vinos de la presente
investigacion, de esta manera llegando a conopecé&amente los requerimientos,
deseos y necesidades insatisfechas de los misistas necesidades deberan ser
cuantificadas y categorizadas en funcion de unastrauee potenciales clientes. Al
mismo tiempo se buscard entender el mercado alingresara nuestra linea de

vinos.

Finalmente en la fase practica, se tendra comotiabjestablecer estrategias de
marketing, andlisis y proyecciones financieras, tsmas que deberan ser

significativas, aplicables y sostenibles para lp®sa a mediano y largo plazo.
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PLAN DE MUESTREO Y RECOLECCION DE DATOS

Dentro de la fase descriptiva, en lo referentesafl@ntes primarias se realizaran,

entrevistas y encuestas.

Para las entrevistas, las haremos a expertos endisstria como también a

importadores de vinos.

En cuanto a las encuestas se lo hara a los clidim@es, determinados en la
segmentacion del capitulo anterior, tomando en tauehtamafio de la muestra

cuantificado en el siguiente punto.

DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Para calcular la muestra, partimos del mercadaiebjseleccionado en el capitulo
anterior, el cual la poblacién total quitefia esltB11.301 habitantes, aplicando la
discriminacion por edad nuestra poblacion sera 354 habitantes, tomando en
cuenta la clase socioecondmica aplicada en nueskatigacion que es del 33,6%
gue componen los grupos socioecondmicos A, B, Gglgmbr la empresa Mk

Research, ademas se aplica el discriminante deAadel 2010 por rangos de edad
dado por la fuente del INEC y Markop 2010, a lal @gale quitd el porcentaje de
desempleo del 2010; lo cual nos genera una pobladijetivo de 42.043 habitantes.

Realizando el proceso estadistico, aplicamos laiesite formula para sacar la

muestra:
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3 72 x N = §2
" [(N — 1) =E2] + (62 * z2)

n

En donde:

n= Tamafo de la muestra

N= Poblacién, target

0= desviacion estandar

d=p*q

p= Probabilidad de éxito

g= Probabilidad de fracaso

z= nivel de confiabilidad

E= Limite de aceptacién, error muestral
En el proceso de investigacion hemos tomado lasesites datos
N= 42.043 personas

0= desviacion estandar

5=p*q

p= 50% de éxito

g= 50% de fracaso

z=95% = 1,96

E=4%

Aplicando la férmula:

3 72 % N = §2
(N —1) *E2] 4 (62 = z2)

n = 149,532336
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n= 150

El tamafo total de la muestra obtenida es de 1%0estas, el mismo que sera

representativo para el mercado objetivo al cuaness enfocados.

4.4 FASE DESCRIPTIVA

La fase descriptiva es la investigacion basada étodons y procedimientos
cientificos para recolectar datos puros y creauetsiras de datos que describan
las caracteristicas actuales de una poblacioniwbjeefinido a una estructura de
mercadd®

4.4.1 Fuentes Primarias

Las fuentes primarias son estructuras de variabtedectadas y armadas en
concreto para una investigacién y oportunidad &ctugue se interpretan
por primera vez. Algunos expertos se refierensad@os primarios como
estructuras de datos de primera mano. Es decir dsdos puros y
estructuras de primera mano que todavia no ha idecilminguna
interpretacion significativa’

Dentro de las fuentes primarias tenemos las estesvy las encuestas.

4.4.1.1Entrevistas

Las entrevistas, de acuerdo a la definicibn dada eénLibro

“Investigacion de Mercado” de los autores Hair, iBysOrtinau, en su

segunda edicién, nos dice que son las técnicasodéeccion de datos en

% HAIR, J. Investigacion de MercadosMéxico: Mc Graw Hill. Segunda edicién. p. 41.
% |bidem. p. 28.
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gue se requiere la presencia de un entrevistag@citado que formula

las preguntas y anota las respuestas del sujeto.

Se las realizara a expertos en la industria del gmla ciudad de Quito,
donde se intentara tener una comprensidon mayor e soék

comportamiento de los consumidores, de las esiagtégdicionalmente
utilizadas, de las proyecciones de la industrifteentros conocimientos
gue seran de utilidad en la elaboracion de nuestsisategias de

marketing.

Resultados de las entrevistas

En las entrevistas realizadas a diferentes expericad mundo del vino
pudimos sintetizar los puntos mas importantes paestra investigacion.
Las personas entrevistadas fueron: Sommelier D&ueatovich (Ex
gerente de la marca Trivento en Cordovez S.A.), rBelier Leandro
Buratovich (Propietario Restaurante SUR y TRONCG&nmelier de
Trivento), Sommeliere Dominique Maier Tost (Progiet de la Tienda
Especializada DeVinum, Importadora de la linea i@ssUrban CO),
Sommelier Javier Pozo (Ex Director Comercial Dipeal

No se realizaron entrevistas especificas sobre jmdeecanales debido a
la amplia experiencia con la que cuenta la empresasu linea de vinos

tradicional.



Tabla N° 29: Resultados de las entrevistas

¢, Como define su posicionamiento en el mercado

Dentro de las entrevistas realizadas, el posicigramlo definieron, como una empresa que se dediadmportacion y comercializacion de vino. Ewraso de
Cordovez, es la empresa que mayor volumen de veetesal momento en vinos. Dibeal en contrapesti principal empresa importadora de vinos edpsi@n
el mercado.

¢, Cuantos anos tiene en el mercado?

Las respuestas fueron variadas, sin embargo se gaedr un promedio de 6 afios, con esto se puedaa/para que una empresa se afiance en el mecktukra

tener una cierta trayectoria, mas que nada hastalqonsumidor reconozca el producto.

¢, Qué opina sobre la competencia existente y comotsedesarrollado en los Gltimos afios?

La opinién que comparten los entrevistados es giséeegran cantidad de marcas y paises produatereso, dentro de las cuales, las marcas de Viiteno sor
las de mayor venta, seguidas por las de vino drngent

Sin embargo, los expertos coinciden en que las esaprimportadoras mediante sus estrategias ycpslifiara ingresar sus marcas, han dafiado la fama d

comercializar este producto, ya que las empresemigs realizan campafas muy agresivas de merchgando un minimo espacio de maniobrabilidad a esasr

pequenfias.

¢,Cual cree que es su mayor fortaleza?

La calidad de sus vinos, es la mayor fortalezarsémgientrevistados. Es decir, son productos lidachtanto los vinos argentinos, chilenos y esfesio

Otras de las fortalezas mencionadas son: la relgeicio calidad en el caso de los vinos chileabauge o crecimiento de los vinos argentinos ptaresn boga,

asi como la exclusividad en los vinos espafiolesgp®marcas Premium.

¢, Cual cree que son las proyecciones a futuro dedmpresa?

Las proyecciones del mercado segun los entrevistastm que el consumo de vino en el pais tienetenmdencia positiva, es decir estd en crecimier8m
embargo, dicho crecimiento se ha reducido sigrifiamente por los nuevos impuestos fijados por alligrno en el afio 2008. Por lo tanto, una de
conclusiones fue que las personas van a seguinmiesdo vino, pero no necesariamente buscaran dimosayor calidad por sus altos precios.

¢,Cuales con las principales limitaciones o barrerague encontraria un nuevo competidor?

Los expertos coinciden en que los aranceles spniraipal limitacién que encontraria un nuevo cotitoe, esto se debe a que el gobierno ha subido tes
aranceles de importacion, como el impuesto a loswnos especiales, lo que provoca un incrementprdeilo del vino. Otra limitacion son los competies
grandes, especialmente al momento de una ventindede consumo masivo (vino cuyo precio esta dogdJSD 7 a USD 15) ya que las empresas gra

911

Sus

ndes

cuentan con presupuestos de promocion muy altos.ejemplo, en el caso de Cordovez los productozoocel whisky o vodka, subsidian en cierta medida lo

presupuestos de marketing de otros productos.

¢,Cual es el mercado objetivo de su producto?

El mercado objetivo para el vino de calidad, selgdnentrevistados, pertenece a la clase mediacalyas edades fluctian entre los 30 a 45 afios tipst de
personas son las que mayormente compran vino,eyaepgonas de menor edad prefieren otro tipo deeic Ademas nos dijeron que para vinos Premiuas (8
USD 15) y Super Premium (mas de USD 25) la edad a85 afios.




¢, Cudl es el diferenciador de su producto en compati#n al de la competencia?

Los diferenciadores fueron varios; en cuanto anfgortadora Cordovez, nos dicen que su diferencisoloda calidad y trayectoria de las bodegas, &spaoente
nos hablaron de Trivento y Concha y Toro, estoet® éh los premios internacionales de calidad adsrpor estas bodegas. En cuando a Dibeal, semtifado
son los vinos Premium espafioles.

¢, Cuadles son sus principales canales de distribuciGncomo lo manejan como empresa?

Existen dos tipos de canales de distribucion, guees On Trade y el Off Trade. El On Trade es hqaral en donde tu primero consumes y luego pages,
como bares, restaurantes, hoteles; este canatespaeel 20% de la venta del vino. El Off Tradeediere a la venta de productos al mayoreo, eg dentas al
Supermaxi, Mi comisariato, tiendas especializad@syoristas; este canal representa el 80% de la vet#l del vino. En el Off Trade primero pagakiggo
consumes.

La forma de manejo de los dos canales se los tardisma forma, es decir se negocia directamentéasoencargados de la adquisicién de los productos

¢, CAmo manejan la promocién de la linea de vinos?

Se destina el 35-40% del presupuesto al Off Tragi@iante descuentos y regalos promocionales, em dlr@de se coloca un 20%, y a publicidad se coass
resto del presupuesto.

¢,De qué manera promociona su producto?

Las marcas de vino lo que primero realizan esdoitodse en la mente de los consumidores, estogsa ingresando en restaurantes, clubes socialdizaredo
catas, degustaciones, entre otras actividades.bi€¢amealizan un plan de medios, principalmenteegistas especializadas y direccionadas al tafgetcuanto

radio y television se lo realiza en programas te rainking y en meses especificos. En el casargeesas con menor presupuesto no realizan actesded

television, radio, e incluso en revistas por sispeesto limitado.

¢,Cual es su margen de ganancia sobre el costo dielo?

Los margenes de ganancia que manejan las empetéasatre el 40% si la bodega te apoya en magkgtan un 50% si no te apoyan, sin embargo los en&s)

netos varian entre el 7% al 17% de acuerdo arachsta que tenga la empresa.

¢, Cuadles son los meses altos y bajos en ventas? JRa?

Las fechas altas son el dia del padre y el Ultineestre, el mejor mes en ventas es noviembre gdaguestablecimientos se stockean de productolpaoca

navidefa.

Las fechas méas bajas son los meses de eneroy jatjosto, ya que la gente estd gastada por eéfafid y en julio y agosto por vacaciones. Lossotneses son

considerados meses medios ya que existen consuspessbs.

¢, Cudles son los lideres de la industria, tanto enamtas como en importadores?

Cordovez es el lider absoluto con mas del 70% detado de vinos. En el 30% no hay quien se destagutemente en vinos.
Como importadores Liquors y Eljuri son empresas graydes, sin embargo se destacan mas en otresigdacores que en vinos.
Como vino el que lidera es indudablemente Concharg. Y en vinos argentinos Trapiche seguido porehto.

¢ Cuadles son las ciudades de mayor consumo de vimoet pais?

El mayor consumidor de vino es el Mercado Quitefate representa entre el 70% a 80% de las ven#sstael pais. Guayaquil tiene el 12% del consde]
vino, sin embargo la mayoria de los guayaquiledosmtwhisky, cerveza; el resto del porcentaje astdlulido en las otras ciudades del Ecuador.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza
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4.4.1.2Encuestas
“La encuesta es una técnica de investigacion quesiste en una
interrogacion verbal o escrita que se realiza gésonas con el fin de
obtener determinada informacién necesaria paranweatigacion.*
En base a la informacion requerida para la cread®restrategias de
marketing para la linea de vinos de la presenteesiigacion, se
realizaron encuestas que recogen informacion iraptatde los clientes.

Los objetivos de las encuestas a los potencialesucaidores son:

» Determinar sus gustos, preferencias, factores gueéeterminantes

a la hora de comprar un vino,

» Conocer los precios que estan dispuestos a paganpdotella de

vino de calidad,

» Saber cuéles son los medios por donde se inforotae &l vino,

* |dentificar los momentos de consumo de los clientes

* Identificar los lugares de compra de los clientes,

"0 [http://www.crecenegocios.com/concepto-de-enciesta
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e Otros datos que seran de utilidad para desarrelmategias de

marketing.

Resultados de la encuesta.

Dentro de los resultados obtenidos en la encuésigente final, dentro
de la fase descriptiva; se ha logrado identifiGatos factores relevantes
para la elaboracion de nuestras estrategias deetimayky por lo tanto,

para la presente investigacion.

A continuacién se muestra la tabulacion de las estas al cliente final,

con sus respectivas conclusiones.

PRIMERA ENCUESTA

Se realizdé una primera encuesta para obtener daosrtantes para
nuestra investigacion. La encuesta se la realid®dGa personas de la

ciudad de Quito pertenecientes al nivel A, B o @yanes de 20 afios.

Se realizaron preguntas sobre el consumo de vincegades para el
posterior calculo de la demanda (este dato seiindién para confirmar
la segmentacion por edades previamente realizagla ssxperiencia de
la empresa y recomendacion de expertos), asi cogaw e compra del

vino con lo cual se determinara los lugares paabizar las encuestas.
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Gréfico N° 30: Grupos de Edad

Grupos de edad

W 20-29
m30-39
40-49
m 50-59
m+60

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

En cuanto a los grupos de edad, se realizaromlasestas aplicando el
porcentaje de densidad poblacional de acuerdopgrle edad obtenido
de los indices poblacionales dados por el I. Mpiucdel D.M. de

Quito. Por lo cual los porcentajes son los reprieg®s en el grafico

anterior.

Si bien no se encuentra dentro del segmento esgog@dincluyd a la
poblacion de entre 20 y 29 afios de edad, parauserespuestas en

cuanto a consumo de vino.
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Grafico N° 31: ¢ Consume Usted Vino?

Consumo de Vino

ENo

| Si

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

En cuanto al consumo de vino, podemos ver que%l dd la poblacién

lo consume, y un 26% nos dio una respuesta negativa

Esto nos indica claramente que no todas las pessteidarget consumen

vino, sea por una preferencia por otras bebidasrque no consuman

ningun tipo de licor.

Gréfico N° 32: ¢ En donde compra usted las botellage vino?

Lugar de compra de vino

3% 3%

B Supermaxi

M Licoreras

B Micomisariato
M Restaurantes

m Otros

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza
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Un 85% de las personas encuestadas, realizan sygaen retailers,
especialmente en Supermaxi y Megamaxi. Este daittiepara saber
donde realizar la segunda encuesta; en la cuab$izaran preguntas mas

a detalle.

Grafico N° 33: Consumo de vino de acuerdo a grupate edad

Consumo de vino segun rangos de
edad

ESi ENo

ceor 83% 79% 80% 77%
(s

34% .
17% 21% 20% 23%

20-29 afios 30-39 anios 40-49 anios 50-59 afios +60 afnos

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Tabla N° 30: Consumo de vino de acuerdo a grupos @elad

Edad / Consumo No Si
20-29 afios 34% 66%
30-39 afios 17% 83%
40-49 afios 21% 79%
50-59 afios 20% 80%

+60 afios 23% 7%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Al relacionar el consumo de vino con los rangodied de las personas
encuestadas, se obtuvo que a partir de los 30 aficgnsumo promedio
sea aproximadamente 80%. Mientras en la poblamaruna edad entre

20 y 29 afos, el consumo sea del 66%. Con locardirmamos una vez
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mas la decision de tomar como target a las persoo@s30 afios en

adelante.

SEGUNDA ENCUESTA

Esta segunda encuesta fue mas extensa, realizémtse exteriores del
retailer Supermaxi ubicado en la avenida 12 de l®ety Megamaxi

ubicado en la avenida 6 de Diciembre.

Se realizaron 150 encuestas a personas que efeefit@ consuman
vino, sean de la ciudad de Quito, pertenezcan ailates A, Bo C, y
tengan mas de 30 afios de edad. Es decir, al segmsrogido en el

capitulo anterior.

Gréfico N° 34: ¢ Con que frecuencia usted compra vo?

Frecuencia de compra

H semanal
B quincenal
mensual

B trimestral

W semestral

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza
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Tabla N° 31: ¢ Con que frecuencia usted compra vino?

FRECUENCIA RESPUESTAS PORCENTAJE
Semanal 12 8,0%
Quincenal 20 13,3%
Mensual 62 41,3%
Trimestral 29 19,3%
Semestral 27 18,0%

TOTAL 150 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

En base a la encuesta realizada, podemos conadkielg61,00% de los
encuestados, compran el vino sea de manera mengirakstral. Y que
tan solo un 21,00% de los encuestados, lo commranahera semanal o

quincenal.

Esto se puede deber a la falta de cultura vitislaiexistente en el pais,
por lo cual, pese al crecimiento en ventas y cousde vino, sigue
siendo bajo si lo analizamos desde el punto dea ui& frecuencia,
especialmente al comparar la frecuencia de consuoorpaises como
Francia, Italia o Argentina, que tienen el mayanstono por persona de

vino a nivel mundial.

Es decir, en promedio cada persona compra 1,09wioce al mes,

independientemente del numero de botellas que @eapdicha ocasion.



Grafico N° 35: ¢ Cuantas botellas de vino compra erada ocasion
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aproximadamente?

Cuantas Botellas Compra

0% 0%

mdela?
mde3ab
deb6as8

mmasde 8

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Tabla N° 32: ¢ Cuantas botellas de vino compra en da ocasién

aproximadamente?

BOTELLAS RESPUESTAS PORCENTAJE
Dela? 129 86%
De3ab 21 14%
De6 a8 0 0%
Mas de 8 0 0%

TOTAL 150 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

En esta pregunta podemos destacar que nadie com@sade seis

botellas de vino por ocasion, hablando de cliefinedes.

Existiendo un 86,00% de encuestados, que comprasdla una o dos
botellas de vino por ocasion.
lugar de compra o0 su consumo es pequefio, por lcsolmnecesita esa

cantidad. Por lo tanto, solamente el 14,00% dehasiestados, compran

de tres a cinco botellas cada vez.

Esto debido a qusteasegularmente al
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Es decir, que cada vez que un cliente realiza sop@s de vino, en
promedio adquiere 1,85 botellas, independientemdatda frecuencia

con que compre.

Grafico N° 36: ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar pana botella de

vino de calidad?

Cuanto estaria dispuesto a
pagar por una Botella de Vino

mS0asS10
mS$11a515
$16a520

B masde $20

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Tabla N° 33: ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar pama botella de

vino de calidad?

RANGO RESPUESTAS | PORCENTAJE | ACUMULADO
$0 a $10 16 11% 11%
$11 a $15 42 28% 39%
$16 a $20 52 35% 73%
Mas de $20 40 27% 100%
TOTAL 150 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Dentro de esta pregunta, podemos destacar, qu&i@paamente tres

cuartos de las personas encuestadas, no pagarsademéeinte dolares




por una botella de vino de calidad. Por lo cugbrelcio se vuelve

gran limitante.
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Grafico N° 37: Donde adquiere usted las botellas deno

88%
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Tabla N° 34: Donde adquiere usted las botellas déeno

un

Lugar Respuestas Porcentaje Porcentaje de
Casos
Supermercado 132 66,2% 88,0%
Restaurantes 22 11,3% 15,0%
Hoteles 6 3,0% 4,0%
Tiendas de barrio 2 0,8% 1,0%
Licorerias 37 18,8% 25,0%
TOTAL 199 100% 133%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

En la presente pregunta, existia la posibilidadnds de una respuesta

posible, dado que un mismo cliente puede realizar ompras en

diferentes lugares dependiendo del momento de oamsuPor lo que se

observa que alrededor de 88,00% de los encuestaaos sus compras

en supermercados, dato que unido a los resultal@saethcuesta anterior,
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sefialan que cerca del 80% compra su vino en SupeywoaMegamaxi,
retailers que seran prioridad al momento de deésirategias de plaza;
asi como Mi Comisariato, y otros retailers de meaaorafio de la ciudad

de Quito.

Al mismo tiempo se puede observar, que el 25,00%siencuestados,
compran en licorerias, refiriéndose con estas t@mba locales

especializados.

Tan solo un 15,00% de los encuestados compranseurantes debido
al alto precio que esto implica, un 4,00% en hsteleun 1,00% en

tiendas de barrio.

¢En qué restaurantes que usted frecuenta consumenol?

Se realizO esta pregunta abierta por recomendaedarios expertos en
el mundo del vino, pues necesitamos conocer loarésgfrecuentados
por los potenciales clientes. Segun los expertos, restaurantes
constituyen por lo general el primer contacto dedonsumidores con las

marcas de vino.



Tabla N° 35: En que restaurantes que usted frecueatconsume vino

nombre Estilo respuestas porcentaje porcentaje
acumulado

1 RINCON DEL GAUCHO Argentina 27 8,57% 8,57%
2 NOE Japonesa 21 6,67% 15,24%
3 LOS TRONCOS Argentina 19 6,03% 21.27%
4 FRIDAYS Americana 14 4,44% 25,71%
5 COLUMBUS argentina 14 4,44% 30,16%
6 SUR argentina 14 4,44% 34,60%
7 LA RONDA ecuatoriana gourmet 12 3,81% 38,41%
8 SPAGUETTI italiana 12 3,81% 42,22%
9 TAPAS Y VINOS Foch 10 3,17% 45,40%
10 TONY ROMAS americana 9 2,86% 48,25%
11 COFFEE TREE Foch 9 2,86% 51,11%
12 ZAZU fusion 8 2,54% 53,65%
13 OTROS 146 46,35% 100%

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Juan Castré Eduardo Espinoza

6T
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Los principales restaurantes segun las personasesiadas son el
Rincén del Gaucho, Los troncos, El Sur, Columbuge gon lugares
especializados en la preparacion de carne. Pgqudcse puede concluir,
gue las personas consumen mayormente vino en rastesi de cocina
argentina asi como restaurantes donde asiste ffapata por alguna

reunion social o de negocios, dentro del nivel mgdlto.

¢, Consume usted cualquier clase de vino en baresisabtecas?

Tabla N° 36: Consume usted cualquier clase de virem bares o

discotecas
RESPUESTAS PORCENTAJE
Si 19 12,5%
NO 133 87,5%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Como podemos observar, el consumo de vino en loadkscotecas es
bastante bajo, por lo cual las estrategias de esumal se dirigiran a estos
lugares, ya que la preferencia de consumo de leldttahodlicas es
diferente a la del vino, pudiendo ser mayoritariaf@ede aguardiente,

whisky, ron, cerveza, entre otros.
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Grafico N° 38: ¢ Por qué razén usted consume vino?

Razon de consumo

53%

33% 33%
= . .
eventos sociales restaurantes hogar para gusto por
acompanarla consumirlo
comida

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Tabla N° 37: ¢ Por qué razén usted consume vino?

| Porcentaje
Lugar Respuestas| Porcentaje
de Casos
eventos sociales 80 39,3% 53%
restaurantes 24 11,9% 16%
hogar para acompafiar la comiga 50 24,4% 33
gusto por consumirlo 50 24,4% 33%
TOTAL 204 100% 135%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

De los resultados de la pregunta, un 53,00% dencsestados afirma
gue consume vino en eventos sociales, un 33,008t lemgar con el fin

de acompafar la comida, otro 33% por el gusto deswuirlo, y

finalmente un 16,00% lo consume en restaurantes.

Es decir, cerca del 50,00% de los encuestadossadinectamente el vino

con acompafar la comida, sea en el hogar o en staurante.

porcentaje, sin tomar en cuenta los eventos sscialel simple gusto de
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consumirlo, que también pueden incluir comida, atkerdenotando

estatus.

Por lo cual, en cuanto a momentos de consumo sgeptencluir que
estan fuertemente ligados a la comida y al estaasspor los lugares o
por las ocasiones de consumo. Razon por la csakdt&rategias de
marketing, deberan considerar ciertos incentivaslas temporadas del
aflo que impliquen eventos, asi como participar etead, y apoyar

lugares donde se realicen eventos.

En orden de importancia, siendo el 1 mayor y el 5 emor, escoja el

pais de origen del vino de su preferencia.

Grafico N° 39: Preferencia por pais de origen

Preferencia por pais de origen

27%

23%
19%

17%
13%

Chile Argentina Francia Italia Espafia

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza
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Tabla N° 38: Preferencia por pais de origen

PAIS PONDERACION PORCENTAJE PORCENTAJE
ACUMULADO
Chile 1210 27% 27%
Argentina 1042 23% 50%
Francia 872 19% 69%
Italia 776 17% 87%
Espafia 600 13% 100%
TOTAL 4500 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Para esta pregunta, escogimos los cinco paisesiagor produccion de
vino, tomando en cuenta también sus niveles der@gones hacia

nuestro pais en los ultimos diez afos.

En la presente pregunta, los encuestados debiamasrdbs paises de
origen segun sus preferencias. Teniendo cadaesispuna ponderacion

diferente.

De los resultados de esta pregunta, se obtuvo dule €ea el pais
preferido por los encuestados con un 27,00%, segdé&l Argentina,
productor del vino de la presente investigaciom, wo 23 %, Francia con

un 19%, Italia con un 17%, y finalmente Espafiawoi3%.

Estos resultados tienen logica, al compararloslasrventas nacionales
por origen, que tienen un orden similar. Lo queoface a nuestro

producto, sin dejar de ser el pais mas conocidteChi
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Por lo tanto, tomando en cuenta estos resultaggjsel vino argentino
segundo en Top of Choice, debemos apalancar lags@uhe valor de un
vino de calidad, que brinda estatus, reconocidermaicionalmente, y que

se encuentra a un precio competitivo.

Tabla N° 39: Top of Mind Paises

TOP OF MIND PAISES
PAIS RESPUESTAS | PORCENTAJE PORCENTAJE
ACUMULADO
CHILE 71 47,3% 47,3%
ARGENTINA 37 24,7% 72,0%
FRANCIA 21 14,0% 86,0%
ITALIA 13 8,7% 94,7%
ESPANA 8 5,3% 100,0%
TOTAL 150 100,0%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Al obtener el top of mind de esta pregunta, podecwsluir que el
primer pais productor de vino en la mente de lazuestados es Chile,
seguido por Argentina. Sin embargo con una difgeemayor que al
ponderar los resultados, brindandonos un dato nadecipo a los
porcentajes de venta de vinos en el pais por ga@sigen. Lo cual nos
indicaria que el top of mind es el que manda al emdmde la compra;
sin que esto sea un factor negativo, ya que alrirge estar segundo y a
una gran distancia de los siguientes paises, mogaotina ventaja sobre

todos, excepto Chile.
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En orden de importancia, siendo el 1 mayor y el 5 emor. ¢ Cual es

la marca de su preferencia al comprar un vino?

Grafico N° 40: Diferencia por marca de vino
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Tabla N° 40: Diferencia por marca de vino

MARCA PONDERACION |PORCENTAJE PORCENTAJE
ACUMULADO
Conchay Toro 1272 29% 29%
Gato Negro 1012 23% 51%
Trapiche 844 19% 70%
Trivento 770 17% 87%
Tarapaca 562 13% 100%
TOTAL 4460 100%

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Para realizar la presente pregunta, se consult@tailer Supermaxi,
acerca de las marcas de vino mas vendidas enietipekgosto-Octubre

del 2010.
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Segun el publico encuestado, la marca lider emislgs Concha y Toro,
seguida en segundo lugar de Gato Negro, y en gdmtdarapaca; las
tres marcas chilenas. En conjunto acarreando 0085 de la
preferencia. Mientras las marcas Argentinas, cdnapiche y Trivento,

en conjunto alcanzan el 35,00% de la preferencia.

Estos resultados nos indican claramente que Chk#eel lider en
preferencia, teniendo como principal marca en & paConcha y Toro,
con el 29,00% de preferencia segun los encuestaSsembargo, por

origen nuestra principal competencia son las marcagsiche y Trivento.

Tabla N° 41: Top of mind Marca

TOP OF MIND MARCA
MARCA RESPUESTAS | PORCENTAJE PORCENTAJE
ACUMULADO
Conchay Toro 86 57,3% 57,3%
Gato Negro 32 21,3% 78,7%
Trapiche 15 10,0% 88,7%
Trivento 11 7,3% 96,0%
Tarapaca 6 4.0% 100,0%
TOTAL 150 100,0%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza
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En orden de importancia siendo 1 el mayor y 5 el mer, ¢ Cuales de
las caracteristicas del vino son las mas importargeal momento de la

compra?

Gréafico N° 41: Caracteristicas buscadas en un vino

Caracteristicas buscadas en un vino

30%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Tabla N° 42: Caracteristicas buscadas en un vino

CARACTERISTICA |PONDERACION |[PORCENTAJE PORCENTAJE
ACUMULADO

Sabor 1366 30% 30%

Aroma 1052 23% 54%

Marca 914 20% 74%

Presentacion 602 13% 87%

Precio 566 13% 100%

TOTAL 4500 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Segun las personas encuestadas, el sabor es @l f@terminante al

momento de escoger un vino, al tener esta opci@0% del total en
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importancia, seguido por el aroma con un 24% y dacan con un 20%.

En porcentajes de 13% igualan la presentaciorpyeelo.

Esto nos indica que cuando una marca de vino, degg la preferida por
el consumidor, el precio pasa a un segundo planestp que en
conjunto, el sabor y el aroma suman un 54%. Sibaego, la marca y
presentacion juegan un papel importante al sumamajunto un 33%,
puesto que muchas veces de no existir una refargmevia sobre un

vino, el consumidor se deja guiar por estos.

Por lo tanto, nos deberemos enfocar significativamesn denotar el

sabor, aroma y reconocimiento; mediante pruebgwatbucto, muestras

gratis, catas de vinos, asi como vincular al prtmucon su

complementario comida, en restaurantes y eventualss.

¢, Cual es el tipo de vino que usted consume con mayegularidad?

Grafico N° 42: Regularidad de consumo

Regularidad de consumo
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza
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Tabla N° 43: Regularidad de consumo

PORCENTAJE
CEPA RESPUESTAS | PORCENTAJE
DE CASOS
Tinto 135 47% 90%
Blanco 105 36% 70%
Rosado 48 17% 32%
TOTAL 288 100% 192%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Gréfico N° 43: Regularidad de consumo |l
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Tabla N° 44: Regularidad de consumo I

Regularidad de Consumo Segun Cepa

CEPA PORCENTAJE | PORCENTAJE ACUMULADO
Tinto, Blanco 30,7% 30,7%
Tinto, Blanco, Rosado 29,3% 60,0%
Tinto 28,0% 88,0%
Tinto, Rosado 2,0% 90,0%
Blanco 9,3% 99,3%
Blanco, Rosado 0,7% 100,0%
100,0%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza




140
El vino que el publico consume con mayor regulatida el vino tinto
con un 90% de aceptacion entre las personas eadasstmientras el
vino blanco lo toman un 70% de personas, y el msgenas un 32%.
Lo cual es informacion relevante al momento de @rfonuestras

estrategias, sabiendo las preferencias en consantggp de vino.

Entre los encuestados que consumen vino tintorncbleo los tres tipos

de vino, sumamos un 60% de respuestas.

Existe un 28% de encuestados que solo consumentiatoo un 9,3%

gue consumen solo vino blanco, y ninguno que coassoio vino

rosado.

Grafico N° 44: Regularidad de consumo Vino Tinto
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza
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Tabla N° 45: Regularidad de consumo Vino Tinto

CEPA RESPUESTAS| PORCENTAJE PORCENTAJE
DE CASOS
Cabernet Sauvignon 74 48,2% 55%
Merlot 46 29,8% 34%
Malbec 23 14,9% 17%
Syrah 6 3,5% 4%
Pinot Noir 6 3,5% 4%
TOTAL 155 100% 114%

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Tabla N° 46: Regularidad de consumo Vino tinto Il

CEPA RESPUESTAS|PORCENTAJE

Cabernet Sauvignon 61 45,2%
Cabernet Sauvignon, Malbec 1 0,7%
Cabernet Sauvignon, Merlot 7 5,2%
Cabernet Sauvignon, Merlot, Malbec 2 1,5%
Cabernet Sauvignon, Merlot, Malbe
Pinot Noir ! 0.7%
Cabernet Sauvignon, Merlot, Pinot Noir 1 0,7%
Cabernet Sauvignon, Pinot Noir 1 0,7%
Malbec 17 12,6%
Malbec, Pinot Noir 1 0,7%
Malbec, Syrah 1 0,7%
Merlot 35 25,9%
Pinot Noir 2 1,5%
Syrah 5 3, 7%

TOTAL GENERAL 135 100,0%

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Dentro de la pregunta de preferencia de consumanie encontramos

gue el favorito es el Cabernet Sauvignon con un 88%onsumo entre
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los encuestados independiente de si consume tamiéncepas de vino
tinto, seguido por Merlot con un 34% y Malbec con W12,6%.
Principales cepas de vinos tanto chilenas commtnges, que segun se
ha visto en la investigacion, son los principalesses de origen en
cantidades importadas, asi como en gustos y pneiae del

consumidor.

Es destacable que existe un 45,2% de encuestadasolpuconsumen la
variedad Cabernet Sauvignon. Vino con el que satauen la linea de
vinos Crios, variedad a la cual le daremos mayg@omancia. Asi como
la mayor competencia es la cepa Merlot, para |é apalancaremos al
Malbec, siendo destacable que el 12,6% de los stamms, solo

consumen esta variedad.

Estos resultados indican también una fuerte opol@dnde importar vino
de variedad Merlot, si se piensa a futuro en comezar otras marcas de

vino, pues un 25,9% de los encuestados solo condarasta variedad.

Dentro del porcentaje total de respuestas, exisi® & %6 de encuestados
gue escogieron al mismo tiempo el merlot y unaadevariedades con las
gue se cuenta, por lo cual se intentara atacatearexcado. Adicional,

del que se tiene cautivo en cuanto a cepa y abgumtentara robar de la

cepa merlot.
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Gréfico N° 45: Regularidad de consumo vino blanco

47%

Regularidad de consumo Vino

Blanco

13%
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Sauvignon Blanc

Torrentes

Chardonnay

Viognier

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Tabla N° 47: Regularidad de consumo Vino blanco

PORCENTAJE
CEPA RESPUESTAS| PORCENTAJE
DE CASOS
Sauvignon Blanc 49 43,5% 47%
Torrentes 14 12,0% 13%
Chardonnay 42 37,0% 40%
Viognier 8 7,4% 8%
TOTAL 113 100% 108%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Tabla N° 48: Regularidad de consumo Vino Blanco Il

CEPA RESPUESTAS PORCENTAJE
Chardonnay 36 34,3%
Sauvignon Blanc 42 40,0%
Sauvignon Blanc, Chardonnay 5 4,8%
Sauvignon Blanc, Torrentes 1 1,0%
Sauvignon Blanc, Torrentes, Chardonnay 1 0%1,
Torrentes 12 11,4%
Viognier 8 7,6%
TOTAL GENERAL 105 100,0%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza
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En los resultados de consumo de vino blanco, nagiddas dos cepas de
preferencia son el Sauvignon Blanc y el Chardorawayun 47% y 40%
respectivamente. Dentro de la linea CRIOS se auemn la variedad

Chardonnay, vino al cual se le dara alta importanci

El otro vino blanco con el que se cuenta, es elohtés, el cual alcanza
un 13% de preferencia de consumo por parte denlogestados, por lo
cual se utilizara una estrategia de introducciomedcado fuerte, ademas

este vino es el estrella de Crios.

En resultados excluyentes entre cepas, tenemosumugst,3% de los
encuestados prefieren a la cepa Chardonnay exafasivte, mientras un
11,4% prefiere a la cepa Torrontés. Esto haceegire las dos cepas
con las que se cuenta en la linea de vinos, seateng45,7% de
preferencia exclusiva en cuanto a cepas, que taysstin mercado muy
interesante; tomando en cuenta el 40% de gustasxal por la cepa

Sauvignon Blanc, a la cual se debe quitar mercado.

Grafico N° 46: Regularidad de consumo Vino rosado

Regularidad de consumo Vino
Rosado
54%
38%
. 8I:/ul
I
Rose de Mzlbec Vino gris de cabernet Rose de Zinfandal

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza



145

Tabla N° 49: Regularidad de consumo vino rosado

CEPA RESPUESTAS PORCENTAJE
Rose de Malbec 26 54%
Vino gris de cabernet 18 38%
Rose de Zinfandel 4 8%

TOTAL 48 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

El Rosé de Malbec es el vino rosado de mayor coosientro de esta
categoria, el cual tiene un 54% de preferenciaodsumo, sin embargo,
la participacion en el total de preferencia de oors por clase de vino,
no es muy representativo, por lo cual dentro detnaidinea, se lo tendra

al Rosé de Malbec como un producto incognito.

¢A través de qué medio recibe informacion del vino?

Grafico N° 47: Medios de informacion

Medios de Informacion

42%
28% 31%

23%

Television Radio Prensa Revistas Promocion
revistas espec. enel POP

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza
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Tabla N° 50: Medios de informacién

MEDIO RESPUESTAS | PORCENTAJE PORCENTAJE
DE CASOS

Television 35 18% 23%
Radio 2 1% 1%
Prensa revistas 63 34% 42%
Revistas espec. 42 22% 28%
Promocién en el POP 47 25% 31%

TOTAL 189 100% 125%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

En los resultados arrojados por la encuesta, teneme las principales
campafias de marketing se manejan a través de pyensaistas,

constituyendo un 42% del total. Otra de las carapaililizadas es dar a
conocer el producto directamente en los Puntosetgay por lo cual las
personas realizan una compra impulsiva o por gogimentaneo, esta

categoria representa el 31%.

Todas las personas que fueron encuestadas consimaegrpor lo cual
tienen algun tipo de contacto con este productmjrrgpor la que las
revistas especializadas ocupan un 28% de espacittodentre los
medios por los cuales se informan o conocen desvin@ television al

ser un medio masivo ocupa un 23%, y la radio apkege al 1%.

Otra forma importante de conocer sobre un vino ediamte la referencia
de un vino de parte de los lideres de opiniénesibargo, no se incluyo
esta variable al necesitar ellos también primerforinarse de dicha

marca mediante algun medio.
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¢, Qué tipo de promocion le gusta mas al momento deuda conocer

una marca?

Gréfico N° 48: Gustos en promocion

Gustos en promocion

69%

28%

-

20%
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10%
am == B

Activaciones Promocionen  Material Insertos de Internet
eneventos elpuntode promocional prensa
venta

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Tabla N° 51: Gustos en promocion

PORCENTAJE
MEDIO RESPUESTAS | PORCENTAJE
DE CASOS
Activaciones en
42 20% 28%
eventos
Promocion en el punto
104 50% 69%
de venta
Material promocional 16 8% 11%
Insertos de prensa 15 7% 10%
Internet 30 14% 20%
TOTAL 207 100% 138%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Dentro de los resultados obtenidos en esta pregsetdiene que las
personas encuestadas, al referirse al tipo de miOmgue mas impacto
les genera, escogieron como primera opcion a lmécimn en el Punto

de venta con un 69%, esto se debe a que los cahsasiprefieren
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conocer y degustar el producto antes de adquiademas de tener la
oportunidad de probar el producto gratuitamentste Epo de promocién
debera ser considerado segun la facilidad que dmihols canales y los

costos que esto implique, pudiendo ser reemplapada@atas de ser el

caso.

Las siguiente opcion escogida fue la de activasiare eventos con un
28%, mediante el internet con un 20%, material @onal con un

11%, y finalmente insertos de prensa con un 10%.



¢, Qué revistas lee usted frecuentemente?

Tabla N° 52: Frecuencia de lectura revistas

NOMBRE TEMAS TRATADOS RESPUESTAS PORCENTAJE PORCENTAJE ACUMULADO

VISTAZO POLITICA, SOCIEDAD, OTROS 57 13,94% 13,94%
COSAS MUJERES 37 9,05% 22,98%
DINERS NEGOCIOS, SOCIEDAD 37 9,05% 32,03%
SOHO HOMBRES 36 8,80% 40,83%
LA ONDA JUVENIL 24 5,87% 46,70%
COSMOPOLITAN MUJERES 23 5,62% 52,32%
SEVENTEEN JUVENIL MUJERES 22 5,38% 57,70%
TU JUVENIL MUJERES 21 5,13% 62,84%
CARAS MUJERES 20 4,89% 67,73%
GENERACION 21 JUVENIL 19 4,65% 72,37%
LA FAMILIA VARIOS 15 3,67% 76,04%
VANIDADES MUJERES 13 3,18% 79,22%
GESTION NEGOCIOS 8 1,96% 81,17%
ESTADIO DEPORTES 7 1,71% 82,89%
FUCSIA MUJERES 6 1,47% 84,35%
MENS & HEALTH HOMBRES 6 1,47% 85,82%
NATIONAL GEOGRAPHIC NATURALEZA 6 1,47% 87,29%
OTROS OTROS 52 12,71% 100%

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

671
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Debido a la recomendacion de expertos, se inclsy@® gregunta al ser
las revistas el medio mas utilizado por los impiwtas de vino para dar

a conocer su producto.

La revista Vistazo la mas leida por nuestro mercado embargo, se
puede deducir que es una revista muy popular ld oaesta tan

enfocada al target y cuyos valores de pautaje sop aftos. Sin

embargo, las revistas Cosas, Soho y Diners tancoi&ntan con una gran
participacion en cuanto a lectores, por lo cuatapdas estrategias de
promocién se las debera tomar en cuenta. Otragtaswque no cuentan
con recordacién, sin embargo por su target selgeb@ran ser tomadas
en cuenta son las revistas de las aerolineas md&spnasi como

Vinissimo que es la Unica revista especializadérers en el pais.

Cuanto estima es su ingreso total familiar aproximdamente

Gréfico N° 49: Ingreso familiar

Ingreso Familiar

0o, 1%

B de S0 a $500
mde 5501 a $1000
de $1000a $3500

) B masde $3500

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza
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Tabla N° 53: Ingreso familiar

RANGO RESPUESTAS PORCENTAJE
de $0 a $500 0 0%
de $501 a $1000 2 1%
de $1000 a $3500 93 62%
Mas de $3500 55 37%
TOTAL 150 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Los resultados obtenidos con esta pregunta, indgpae el ingreso
familiar que oscila entre los 1000 ddlares y lo8@80lares constituye
un 62% de los encuestados, mientras un 37% dentagestados tiene un

ingreso familiar de méas de $3500.

Tan solo el 1% de los encuestados tuvo un ing@sdiar entre los 501
y 1000 dolares. Es decir, todos los encuestadoergeen a los

segmentos socioecondmicos A, B o C.

Grafico N° 50: Nivel de consumo de vino

Nivel de Consumo de Vino

B Noconsume M Bajo EMMedio ™ MedioAlto B Consumo frecuente

%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza
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Tabla N° 54: Nivel de consumo de vino

% F. o
o Consumo % Descripcion
Descriptiva
* No consume 25,69%Cero
De 1 a 5 semanal, de 3 4 5
11% Consumo frecuente 7,93%
guincenal
_ De 1 a 2 quincenal, De 3 8 5
16% Medio Alto 11,89%
mensual
_ De 1 a 2 mensual, De 3 4 5
38% Medio 28,24%
trimestral
_ De 1 a 2 trimestral, De 1 a/5
35% Bajo 26,26%
semestral

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Al unir las variables de frecuencia de consumo, camidad de botellas
por ocasion de compra, podemos ver que solament&é9eh de la
poblacion lo compra al menos una vez quincenalmeMentras mas
del 50%, no lo consume o lo compra como maximo ueses

trimestralmente.

Es decir, que combinando la frecuencia de comprhatellas de vino
con la cantidad comprada por ocasion, en promddg.encuestados

adquieren 2,13 botellas de vino al mes.
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Gréfico N° 51: Preferencia de lugar de compra seguprecio del vino

Preferencia de Lugar de compra
segun precio del Vino

B Supermercado M Licorerias ™ Restaurantes M Tiendas de barrio ® Hoteles

mas de 520 14% -
$16a520 9%0364,
$11a515 9% s
S0as10 15% 0%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Tabla N° 55: Preferencia de lugar de compra segunr@cio del vino

Lugar de compra / | i
_ _ $0a$10| $11a$1% $16a$20 mas de 20
Precio del Vino
Supermercado 75% 74% 67% 56%
Licorerias 10% 15% 22% 21%
Restaurantes 15% 9% 9% 14%
Tiendas de barrio 0% 2% 0% 2%
Hoteles 0% 0% 3% 7%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Con este gréfico, uniendo las variables de pretésesn lugar de compra
con precio del vino, podemos observar, que miemtragor es el valor
del vino, més personas lo consumen en restaurantesteles, o lo
compran en licorerias, en lugar de solamente earswgrcados. Por lo
cual, al ser nuestra linea de vinos de la categleidSD 16 a USD 20,
no podemos descuidar estos lugares, al momentealezar nuestras

estrategias de marketing. Especialmente en cualfitorerias y sitios
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especializados, que ocupan un 22% en preferentiaotsumidor en

cuanto a lugar de compra.

Es importante mencionar, que a pesar que los sapeadps van
perdiendo preferencia de parte de los encuesta#ggin aumenta el
valor de la botella, siempre cuentan con una mayalisoluta de

preferencia por parte del consumidor.

Grafico N° 52: Preferencia de cepa de vino tinto g€in valor por
botella

Preferencia de Cepa de Vino Tinto segun Valor
por Botella

m Cabernet Sauvignon mMalbec m Merlot mSyrah  m Pinot Noir

masde 20
16a20
11a 15

0al0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Tabla N° 56: Preferencia de cepa de vino tinto segivalor por botella

Vino Tinto / Cuanto Pagaria | 0al1l0| 1lal% 16 a20mésde 20
Cabernet Sauvignon 44% 49% 49% 47%
Malbec 6% 16% 14% 19%
Merlot 44% 28% 27% 28%
Syrah 0% 5% 6% 2%
Pinot Noir 6% 2% 4% 5%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza
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Al combinar las preguntas referentes a cepa de tu@ con valor por
botella, obtenemos que mientras va aumentanddai da cada botella,
la variedad merlot va perdiendo espacio con respacla variedad
Malbec. Asi como la variedad Syrah, en el rangpmeios de Crios,

tiene su mayor nivel de preferencia con un 6%.

Independientemente del precio, la cepa preferidalgsconsumidores
con un porcentaje entre 44% y 49%, es la de Cab8mevignon. Esto
nos indica, que el mayor mercado lo tiene la ceplae@et Sauvignon y

gue la cepa Malbec cuenta con buenas oportunidaatdsén.

Grafico N° 53: Preferencia de cepa de vino blanceagun valor por
botella

Preferencia de Cepa de Vino Blanco segtin
Valor por Botella

m Chardonnay ®SauvighonBlanc mTorrentes ®Viognier

masde 20
16a 20
11a15

0al0 0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza
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Tabla N° 57: Preferencia de cepa de vino blanco sagvalor por

botella
Vino Blanco / Cuanto Pagaria| 0al1lQ 1l1al% 16 a 20nasde 20
Chardonnay 36% 35% 38% 39%
Sauvignon Blanc 57% 52% 41% 32%
Torrentes 7% 6% 16% 16%
Viognier 0% 6% 5% 13%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Al combinar las preguntas de preferencia de cepairte blanco con

valor de vino por botella, obtuvimos en el rangobadéellas de valores
bajos, la cepa Sauvignon Blanc tiene el mayor poage de preferencia,
mientras en el rango de botellas de valores alosepa Chardonnay
tiene el mayor porcentaje de preferencia. Lo casidentemente es
favorable para nuestra linea de vinos que se etrauen el grupo de
valores de USD 16 a USD 20, en el cual, la varie@hdrdonnay se
encuentra tres puntos porcentuales por debajadde| Sauvignon Blanc.
Adicional a ello, la variedad Torrontés alcanza preferencia del 16%

en este rango de precios, frente a un 7% en ebrd@grecios mas bajo.
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Grafico N° 54: Preferencia de cepa de vino rosad@gun valor por

botella

Preferencia de Cepa de Vino Rosado segln Valor por
Botella

B Rose de Malbec ~ M Rose de Zinfandel  m Vino gris de cabernet

masde 20
16a 20
11a15

0alo

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Tabla N° 58: Preferencia de cepa de vino rosado segvalor por

botella
Vino Rosado / Cuanto Pagaria| 0alQ 1lal5 16 aR@nasde 20
Rosé de Malbec 67% 50% 47% 64%
Rosé de Zinfandel 0% 13% 13% 0%
Vino gris de cabernet 33% 38% 40% 36%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Al combinar las preguntas referentes a preferedeiacepa de vino
rosado con valor por botella de vino, obtuvimos s pocas personas

contestaran esta pregunta, pues la mayor parteimensinos tintos o

blancos.

Adicional a ello, los resultados porcentuales ndavede una manera
relevante, lo cual nos indica que no existe unaci@h directa entre

precio por botella y preferencia de alguna cepam®rosado.
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Pese a ello, la cepa que cuenta con mayor prefareada de Rosé de

Malbec.

Grafico N° 55: Promocién efectiva segun frecuencide consumo

Promocion efectiva segun frecuencia
de consumo
M Prensa Revistas B Promocionen el Punto de Vente
Revistas especializadas m Radio
| Television
Semestral 17% 3%  31%
Trimestral 23% 0%  29%
Mensual 24% 1% 9%
Quincenal 13% 0%  22%
Semanal 35% 0% 12%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Tabla N° 59: Promocion efectiva segun frecuencia dsnsumo

Promocion / ) ]
Semanal| Quincenal| Mensual Trimestral| Semestral

Consumo en Tiempa

Prensa Revistas 29% 26% 42% 31% 22%
Promocién en el
24% 39% 23% 17% 28%

Punto de Venta
Revistas

o 35% 13% 24% 23% 17%
especializadas
Radio 0% 0% 1% 0% 3%
Television 12% 22% 9% 29% 31%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Al relacionar las variables del consumo de vinag/formas en las que el
cliente se informa sobre el vino podemos obseruar lps consumidores
mas fieles, es decir, quienes compran un vino gmialco semanalmente,

conocen sobre vinos y tienen una cultura bastaméégada sobre este
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tema, ya que el mayor porcentaje de informacionens revistas
especializadas y en revistas en general. Otroopumportante es la
promociéon POP, ya que un consumidor debe probaragucto para

tener una decision de compra.

Dentro de los resultados de la encuesta, la tédeviss mayormente
observada por los consumidores trimestrales y destess ya que ellos
no tienen un habito fuerte o una cultura arraigad@uanto al vino, por
lo cual simplemente lo consumen en ocasiones edpeciales como

fechas festivas.

Se realiz6 una encuesta corta adicional en vistea®ger algunos datos
complementarios de la encuesta descriptiva, pareuéd se aplico el
mismo numero de la muestra inicial, es decir 150uestas. Los

resultados obtenidos son los siguientes:

4.5 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Después de la investigacion realizada podemosrllagdiferentes conclusiones

como:

Las personas de 30 afios en adelante consumenviono 80%, mientras solo un

66% de las personas menores de 30 afios lo consumen.



160
El 42% de las personas encuestadas consume dalein@anera mensual, un 19% de
manera trimestral, un 13% de manera quincenal,nystdo un 8% de manera

semanal.

En cada compra de vino, las personas compran &b%nentre una y dos botellas

por ocasion.

Al hablar de vinos de calidad, las personas esispuéstas a pagar en promedio
16,63 ddlares por botella. Siendo las cadenas rdedgs superficies como
Supermaxi y Megamaxi, los principales lugares denma. Los locales
especializados y restaurantes le siguen en pojesntzon un 25% y 15%
respectivamente. Aumentando su participacion, rségfrecuencia de consumo asi
como el precio por botella. Para efectos practmoda linea de vino en cuestion, es
importante destacar que tan solo el 61% de losest@dos esta dispuesto a pagar

hasta USD 20 por botella de vino.

Es claro también dentro de los resultados, quedgon de personas relaciona el
consumo de vino con eventos y con el acompafamada, lo cual fortalece la idea

de ingresar el producto en restaurantes bien posidos.

Chile es el primer pais de origen de vinos para donsuestados, seguido por
Argentina. Lo cual tiene una relacion directa @rtiempo de los productos de
dichos paises en el Ecuador, sus ventas totaless gampafnas de marketing en el

pais.
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Como marcas de vino en especifico, las marcas mesemes en la mente del
consumidor son Concha y Toro con un 29%, seguid&ate Negro con un 23%,
Trapiche con un 19%, Trivento con 17% y Tarapacd €b13%; todas marcas

chilenas o argentinas.

En cuanto a la relacion hecha con las ventas hliagren numeros absolutos y
participacion de mercado, se puede concluir, queTad of Mind esta mas
directamente relacionado con ambas. Esto debigoeaConcha y Toro tiene un
57,3% de seleccion entre los encuestados, miefdsaslemas marcas bajan sus
porcentajes frente a los porcentajes obtenidosantslla ponderacion de resultados,
indicando esto que el consumidor se guia por lagra marca que llega a su mente

al momento de la compra.

Segun las respuestas de los encuestados, el sahoyma son las principales

caracteristicas buscadas en un vino, con un 30P238% respectivamente.

El tipo de vino mas consumido es el tinto con ubb98eguido por el blanco con
70% y finalmente el rosado con un porcentaje meRodiendo destacar que un 28%
consumen solo vinos tintos 6 solo vinos blancos, 29 consume las tres

variedades, mientras un 31% blancos y tintos.

Las cepas mas conocidas son el Cabernet Sauvighiterlot y el Malbec en tintos.
Asi como la cepa Sauvignon Blanc y Chardonnay andols. Los vinos rosados no

se presentan con una gran importancia en el mercado
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En los vinos tintos un 45,2% consume solo CabeBaivignon, un 25,9% solo
Merlot y un 12,6% solo Malbec. Mientras en losogrblancos un 40% consume

solamente Sauvignon Blanc, un 34,3% solo Chardoypridy4% solo Torrontés.

La mayoria de personas reciben informacion del ain@avés de revistas o a traves
de alguien que les recomienda un vino, tambiéna@és de la television en un

porcentaje menor.

Sin embargo, el tipo de promocion preferido es égudtacion del producto,

promocién en el punto de venta, seguida por lagaibnes en eventos.

Al relacionar las variables de la encuesta, podersosjue el consumo promedio es
de 2,13 botellas de vino al mes, asi como ver guealyoria de buenos consumidores
se informa del vino a través de revistas espeaiddig, o revistas de ventas altas, y no
por television, pues los que se enteran por estkonsen consumidores trimestrales

0 semestrales en su mayoria.

También, mientras mas sube el precio del vino, atemel nUmero de lugares donde
lo compran las personas, aumentando especialmemeraentaje de compras en

lugares especializados. El consumo en bares gtdisas es practicamente nulo.

Al ser el porcentaje de consumo de vinos consiterab los restaurantes, se
pregunté en qué locales normalmente ordenan videgando con las respuestas
obtenidas a concluir se consume vino principalmentéos restaurantes de comida

internacional, lideradas por los de comida argenfunsién y japonesa.
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4.6 CUANTIFICACION DE DEMANDA

Se aplicara la formula de calculo de demanda, gue e

Q=nxqxp

En donde:

Q= Demanda total del mercado

n= Numero de compradores en el mercado

g= Cantidad de botellas de vino comprada

p= Precio promedio de una botella de vino pagado

4.6.1 Precio Promedio de Una Botella de Vino Pagado

De acuerdo a la investigacion de mercado realizadamos que la mayor

cantidad de personas adquieren su vino entre gbrda los USD 15 a USD

20. Esto se especifica de mejor manera en laesigpitabla.

Tabla N° 60: Precio promedio de una botella

Monto
Q monto gxm
16 10 160
42 15 630
52 20 1040
40 28,41 1136,4
Total 73,41 2966,4

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza
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Los datos sobre los montos obtenidos salieron dentauesta descriptiva

realizada. Precio promedio de pago por botelteine USD 19,77.

4.6.2 Cantidad de Botellas de Vino Comprada

La cantidad de vinos compradas por el mercado iebjeienemos que en su

mayoria adquieren entre una a cuatro botellas pst m

Tabla N° 61: Cantidad de botellas de vino comprada

Frecuencia
freq mes fxq
% Q mes
8% 12 4 48
13% 20 2 40
41% 62 1 62
19% 29 0,33 9,67
18% 27 0,17 4,50
150 7,5 164,1667

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Dentro de la investigacion realizada, la cantidadmedio de botellas

compradas es de 1,09 botellas.

4.6.3Numero de Compradores en el Mercado

Para determinar el numero de compradores en el aoherabjetivo,

aplicaremos el dato obtenido en la investigacidrpdecentaje de consumo de

vino con la relacion de edad.
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Tabla N° 62: Cuantificacion de la demanda

Edad Consumo de vino| TARGET | Cuantificacién de la demanda

30-39 afios 83% 18.802 15.548
40-49 afos 79% 13.577 10.719
50-59 afios 80% 7.177 5.742
+60 afios 17% 2.487 1.925
TOTAL 33.934

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

De acuerdo a los calculos obtenidos, determinamdstal de 33.934 personas

que compran vino.

4.6.4 Aplicacion de la Formula de la Demanda

Aplicando tanto la férmula de la demanda como la®sl obtenidos tenemos

que:

Q=nxqxp

n= 33.934 personas
g= 1,09 botellas
p=USD 19,77

Por lo cual nuestra demanda es de USD 731.253sl me



5 POSICIONAMIENTO Y CICLO DE VIDA

5.1 DEFINICION DEL POSICIONAMIENTO

El posicionamiento comienza con un producto, quedpuser un articulo, un
servicio, una compafia, una institucion o inclusea uersona. Pero el
posicionamiento no se refiere al producto sino gue se hace con la mente de los
probables clientes, o sea como se ubica el progurcta mente de estds.

Posicionar es el acto de disefar la oferta y lagenade una empresa, de modo
gue ocupe un lugar distintivo en la mente del nowcaeta. El resultado final del
posicionamiento es la creacidon exitosa de una psipude valor enfocada hacia
el mercado, una razén de peso para que el mercadocompre el products.

5.2 POSICIONAMIENTO PRIMARIO

Para definir el posicionamiento primario de la dire vinos Crios, debemos tomar

en cuenta su mayor fortaleza combinada con ungmabkn el mercado.

La mayor fortaleza de nuestro vino es su calidadmecida a nivel mundial por
diferentes expertos vinicolas por su sabor, artomalidades y consistencia en boca,
lo cual le otorga un alto estatus. Mientras taato)a seccidén correspondiente a la
investigacion de mercado, se obtuvo que el sabarlaeprincipal caracteristica

buscada en un vino de parte de los clientes.

" RIES, A. (1992).Posicionamiento: El Concepto que ha revolucionadodomunicacién publicitaria y
la mercadotecnia.p. 3.
"2KOTLER, P. (2002).Direccién de Marketing: Conceptos Esencialep. 178.
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Por lo tanto, encontramos que la linea de vinogsGignifica “Calidad Internacional

en Vinos de Valor”.
5.3 TRADE MARK POSITION CRIOS

Imagen N° 6: Marca Crios

Crios

1 & ]
o Nesara .:';zfi.-ﬂri--‘
Fuente: [www.dominiodelplata.com]
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

La definicion de Crios, es una linea de vinos j@sede mayor expresion frutal,
liberados al mercado y consumidos mas joveness astms no han “crecido” lo

suficiente para alcanzar la calidad y madurez empeoacion a los otros vinos de la
bodega Dominio del Plata, sin embargo reciben shmoicuidado y atencion en su

proceso de elaboracidh.
54 LOGO

Imagen N° 7: Logo Crios

&

Crios
o Suiana - Balbo
Fuente: [www.dominiodelplata.com]
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

73 [http://www.dominiodelplata.com.ar/].
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La etiqueta muestra tres manos conectadas y swgsagy cuyo dibujo fue inspirado

en un artefacto maya. Las tres manos represer@asama Balbo y sus dos hijos.

SLOGAN Y PUV

Un slogan es una frase corta y concisa, que apoye&fyerza una marca,

generalmente resaltando alguna caracteristica ar d& la misma, dentro de sus
caracteristicas declara los beneficios y caratisassde un producto, a menudo es
ingenioso, si bien no todos los esléganes publicgadeben serlo, adoptan una

personalidad “distintiva” respecto al reéfo.

No existe un slogan oficial de la linea de vino®€en el momento actual. Por lo
tanto sera necesario generar un slogan para ehdwltocal, basado en informacién
recopilada sobre el producto en cuestion, su imageetio proyectado, calidad,

bodega, entre otros factores.

Al ser un producto que segun la revista Wine & i8picuenta con un puntaje de mas
de noventa puntos de cien posibles. Segun logtespeonsultados graduados de la
Universidad San Francisco de Quito, de la carrer&a@mmelier, se vende este tipo
de productos en el pais en un precio promediodietar dolares americanos 0 mas.
En el caso de la linea Crios, se manejara un prexisuperior a los veinte ddlares

americanos. Por ello esta revista ha resaltadries ser el mejor vino de valor.

Por lo tanto, para la realizacion del slogan, dezata la propuesta de valor de mas

por lo mismo. Tomando en cuenta su alta calidsd grecio.

" Cfr. [http://techtastico.com/post/como-hacer-togan/].
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Al mismo tiempo se deberan tomar en cuenta frasda thodega en cuestion, que
indican sus maximas de trabajo y las encontramosci de su pagina web, como

por ejemplo:

* Pasion y amor.

* Viticultura de precision.

* Idoneidad para la elaboracién de vinos.
» Agricultura sustentable.

* Hecho en Argentina.

En conclusiéon, el slogan debera demostrar esteeppmcde mayor calidad en

relacion a los competidores, centrandonos en Igenéinos pues es a quienes
principalmente atacaremos para no meternos cocologpetidores chilenos que son
demasiado fuertes, sobre todo en vinos de consuasonpor sus bajos precios. Al
mismo tiempo, el eslogan debera denotar los redmi@ttos internacionales con los

gue cuenta asi como su alta calidad.

De esta manera es que llegamos a los siguientgasio

“El Alma, el Corazon, el Mas Argentino”

5.6 DEFINICION DEL CICLO DE VIDA

Decir que un producto tiene un ciclo de vida, esmar cuatro cosas: (1) los
productos tienen una vida limitada; (2) las verdaslos productos pasan por
etapas bien definidas, con diferentes retos, opiddes y problemas para el
vendedor; (3) las utilidades suben y bajan enifasemtes etapas del ciclo de vida
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del producto, y (4) los productos requieren difegsrestrategias de marketing,
financiamiento, fabricacion, compras y recursos &ms, en cada etapa.

Casi todas las curvas del ciclo de vida de un ptodiienen forma de campana.
Esta curva de ciclo de vida del producto por lafagse divide en cuatro etapas:

« Introduccion: periodo de crecimiento lento de las ventas, a deedue el
producto se introduce en el mercado. No hay atille$ en esta etapa debido a
los elevados gastos en que se incurre con la intoddh del producto.

« Crecimiento: periodo de répida aceptacion en el mercado y derable
mejora en las utilidades.

« Madurez: periodo en que se frena el crecimiento de lasagepbrque el
producto ha logrado la aceptacion de la mayoriala$e compradores
potenciales. Las utilidades se estabilizan o bdgido al aumento de la
competencia.

« Decrecimientoperiodo en el que las ventas muestran una cus@eddente y
las utilidades sufren erosidn.

A continuacién se muestra un grafico realizado parpresente investigacion, en
donde se muestran las diferentes etapas del cielovida, con sus clientes
potenciales, estrategias generalmente utilizadgspguctos que se encuentran en

dichas etapas.

SKOTLER, P. (2002).0p. Cit. p. 171.
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Gréafico N° 56: Ciclo de Vida
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Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

DETERMINAR ETAPA DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

En la presente investigacion se diferenciara estreiclo de vida de nuestro

producto.

5.7.1Vino Crios en el Ecuador

En cuanto a la linea de vinos en particular podeafiofhar que se encuentra
en una etapa de promocion, ruido o bulla; lo ce@lgaso previo para llegar a
la etapa de introduccion dentro del ciclo de vidksto dado que no ha
ingresado al mercado ecuatoriano, y por lo tantptaco al mercado quitefio,
por lo cual no registra ventas, datos histérices,camo el mercado no tiene

una opinion o conocimiento alguno sobre la linegides.
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Por lo tanto, los costos seran altos, al encomtramrsesta etapa del ciclo de
vida, en que se requiere una gran inversion en @ei@m para dar a conocer el
producto en el mercado. Siendo algunas tacticaslizacion de medios que
ataguen al mercado objetivo, ademas de utilizampodn directa a través de

catas de vino, participacion en ferias especiadigadntre otros.

Esto para generar el suficiente ruido, para qustru@roducto llegue a tener
cierta notoriedad, algo necesario para que los uoi®res escojan el

producto en percha.

En esta etapa se deberd intentar ocupar los racdeska manera mas efectiva,
sin ocupar dinero en publicidad no enfocada aletardado los limitados
recursos con los que se cuenta. Sin embargo,dobedmayor impacto en los
consumidores, llegando en lo posible no solo adEsominados “noveleros”
sino también a los denominados “lideres de opiniqué al conocer la calidad
del producto lo recomendaran, pudiendo llegar mdgoria temprana que se

busca.

Dado que los competidores se encuentran en una eégaprecimiento final, la
parte referente a educacion del consumidor ya desté, por lo cual sera
importante ademas ya llegar a los canales adecutdiasmanera mas rapida,
para poder llegar a la etapa del ciclo de vida d@®lencuentran los vinos en
general, la de crecimiento, cuya estrategia pralays la diferenciacion. Los
canales fueron analizados en la investigacion deade, concluyendo que las
grandes superficies, restaurantes, licoreriasngédie especializadas; son claves

en la venta del vino.
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Por lo tanto el grafico del ciclo de vida del proatual momento presente, se lo

graficaria de la siguiente manera.

Gréafico N° 57: Ciclo de vida Crios actual
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Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Sin embargo, dado el mercado al que vamos inggsatiene muchos afos,
deberemos aplicar estrategias que nos ubiquen erermr tiempo posible en
una etapa de crecimiento final para llegar a laariajtemprana y tardia, y asi
poder competir con las demas marcas que ya ham@aasi como generado

canales de distribucion previamente.

La etapa de crecimiento se caracteriza por rapawsentos en las ventas.
Existiendo muchos competidores y una fijacion deigs mas pujante, siendo

el resultado de ello que generalmente las utiliddléguen a su nivel mas alto.
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En este punto, el énfasis de la publicidad camipasa a estimular la demanda
selectiva, en la que los beneficios del product@@aparan con los de las

ofertas de los competidores.
Las ventas del producto en la etapa de crecimi@mbtoentan a una velocidad
cada vez mayor debido a los nuevos consumidorespgugban o0 usan el

producto y una creciente proporcién de comprademsrentes®

Gréafico N° 58: Ciclo de vida mercado del vino
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Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

5 Cfr. KERIN. (2004).Marketing. Séptima Edicién. p. 331.
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5.8 MATRIZ B.C.G.

Gréfico N° 59: Matriz BCG marcas argentinas

Matriz B.C.G.

Por marcas de vinos argentinos

Producto Estrella Producto Interrogante

o @' B Trapiche

=

= [ Bonarda
Q Crio§
- 105 - Trivento
- T >
w 4 B Mavarro Correas
g . B santa Julia
E Producto Vaca Product @
= I Norton
(O .

[ LuiguiBosca
g . '::nelCR]-DS
o

ALTO BAJO

Participacion Relativa en el Mercado

Fuente: IWSR. Cuadro elaborado para la presente invesfigac
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

La linea de vinos Crios, se la puede catalogaroahemto presente como un producto
interrogante o nifio, es decir que se encuentranemarcado con crecimiento pero
gue cuenta con una cuota de mercado reducidaisardb ello beneficios minimos.

Esto implica que se deberan hacer grandes invessipara aumentar su cuota de

mercado.

Nuestra linea se encuentra en este cuadrante ah ggpducto que se introduce por
primera vez. Sin embargo, por medio de las egiedese buscara convertirla en un

producto estrella, aumentando su participacion emeecado de vinos argentinos.
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Se escogio los vinos argentinos para el desamlella matriz BCG, dado que son los
productos que tienen las mayores similitudes catuestro por lo que se espera sean
nuestros competidores directos, a quienes deberguitas espacio principalmente.
Al mismo tiempo, no nos conviene luchar con losdpoios chilenos, cuyas
empresas importadoras gozan de ventas mucho maygpes lo tanto recursos,
ademas que su posicionamiento es diferente; peeanlimuchos mas afos en el

mercado que los vinos argentinos.

Se puede decir, que los vinos argentinos son eargiemproductos interrogante con
tendencia a ser estrellas en ciertos casos, nsetsa chilenos son productos
estrellas que estan pasando a ser vacas lechersis pajo crecimiento. Por lo cual,
segun los ciclos de vida que esto implica, en &b kel argentino crecimiento y del

chileno madurez o crecimiento final, los vinos atges gozan de mas futuro.

Al hablar de marcas argentinas propiamente, podernssrvar que Trapiche es el
producto estrella por su alto crecimiento y ventagntras Bonarda y Trivento
gozan de un buen crecimiento en el primer casoc@sio una buena cuota de
mercado en el segundo. Sin embargo, se reflegstengrafico como otras marcas

importantes han decrecido en ventas.

Para el caso puntual de la linea de vinos Crios)usstra su posicion en el momento
actual como producto interrogante, asi como lagamsiesperada, como un producto
estrella después de la aplicacién de las estratafpamarketing planteadas en el
siguiente capitulo. Es de especial cuidado el tanacuenta que al ser un producto

interrogante, necesitara ademas una fuerte invepsita que no fracase.
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5.9 JERARQUIA DE VALOR

Crego y Schiffrin han propuesto que las organizesocentradas en el cliente
estudien lo que los clientes valoran y luego pmpama oferta que exceda sus
expectativas. Segun ellos, el proceso tiene assy

1.- Definir el modelo de valor para el cliente:rRero, la empresa enumera todos
los factores de producto y servicio que podriatuinen la percepcion de valor
del cliente meta.

2.- Construir la jerarquia de valor del cliente:ebo, la empresa asigna cada
factor a uno de cuatro grupos: basicos, esperddesados e inesperados.

3.- Escoger el paquete de valor para el clienteordHa empresa escoge la
combinacion de cosas, experiencias y resultadggbias e intangibles disefiados
para supera el desempefio de los competidores jegrsa el deleite y lealtad de
los clientes’

""KOTLER, P. (2001).Direccién de Marketing. México: Prentice Hall. p. 286.
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Grafico N° 60: Jerarquia de valor

peseadg

Producto Basico * Vino Varietal Importado

» Presentacion en botella de vidrio,
Producto Esperado |« Sabor agradable,

» Aroma agradable.

+ Saludable,

e Sin preservantes,
» Aroma superior,

e Sabor superior,

Producto Deseado

« Consistencia en boca persistente,
» Color acorde a la variedad,

» Grado alcohdlico acorde a la edad,
» Variedad.

» Presentacion diferenciada en cuanto a botellaqyeta,
« Reconocimiento social que brinde estatus por diit@ (marca
reconocida),

* Regalos promocionales,

« Catas 0 degustaciones

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza



6 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Las estrategias empresariales son un conjunto @&gonas encaminadas a la
consecucion de una ventaja competitiva sostenibkd éempo y defendible frente a la
competencia, mediante la adecuacion entre losgeswy capacidades de la empresa y
el entorno en el cual opera, y a fin de satisféa®robjetivos de los multiples grupos
participantes en ell&.

Es decir, necesitamos seleccionar las estrategiasatketing adecuadas segun el entorno
en el que se desenvuelva el negocio, tomando artccaalos competidores a los cuales

podemos vencer; llevandolas a cabo exitosamente.

6.1 OBJETIVOS DE MARKETING

Los objetivos de marketing del presente trabaja parlinea de vinos Crios de

Susana Balbo, considerando los diferentes factmescieros, de retorno de la

inversion, la competencia, asi como del entorne |e® siguientes:

« Ventas

= Alcanzar el nivel de ventas necesario para cubnrel punto de equilibrio
mas la utilidad esperada, es decir 7200 botellas enmer afio y subir en

un 25% el primer afo, 20% el segundo afio y 10%®sijuientes afos.

8 MUNUERA, J. (2007).Estrategias de Marketingp. 33-34.
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« Marca

= Crear reconocimiento de marca en el target seleadm

= Posicionar a la linea de vinos Crios de SusanaoBeadno la mejor linea

argentina.

= Enfocarnos en el slogan “El Alma, El Corazén, Bpiltu Argentino”.

« Clientes

= Obtener clientes que al momento se encuentran coesdo otras marcas

en el mercado de USD 15 a USD 20.

= Retener los clientes que se consigan inicialmémteementar el nimero de

clientes, y aumentar la frecuencia de consumoidel v

= Entrar en la mente del consumidor como una marganéna premiada y

con altisimas calificaciones internacionales.

« Participacion del mercado

= Alcanzar un porcentaje de participacion de merceaptable, tomando en

cuenta el precio del producto y las personas dstpsea pagar ese valor,
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gue segun la investigacion de mercado es el 62%ladepersonas

correspondientes al segmento escogido.

6.2 ESTRATEGIA DE CICLO DE VIDA

Gréafico N° 61: CV Crios
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Gréfico N° 62: CV Mercado
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Segun el ciclo de vida en el cual se encuentranel en Quito, determinaremos las

estrategias a ser utilizadas para la presentetigaesn.

La determinacion de la etapa en la que se encuemdstiro producto se lo realizo en
el capitulo anterior, el cual nos indica que ebvomo producto, esta en la etapa de
crecimiento final, para lo cual se aplicara unaagsgia de diferenciacion. Como

estrategias secundarias, utilizaremos estrategiaamial y de promocion.

Sin embargo, inicialmente deberemos realizar uzaanento, ya que la linea de
vinos CRIOS no existe en nuestro mercado. No otestal ser una empresa que se
dedica a la importacion y comercializacion de babidlcohdlicas, los canales,
logistica, entre otros, ya vienen dados o adelastash gran medida para la

introduccion del producto.

Por ello el objetivo sera llegar rapidamente a etsgpa de crecimiento, y en ella

aplicar las estrategias principales de ciclo de.vid

6.2.1 Lanzamiento

El objetivo del lanzamiento de la linea de vinoso§r sera logicamente
hacerse conocer en el mercado, inicialmente porlitkeses de opinidén y
noveleros, para en el corto plazo poder llegar ankyor parte de los

consumidores de vino.
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Sera necesario para ello desarrollar diferentégadcque nos permitan llegar
al menor costo a dicho target. Siendo prioridac&a etapa de lanzamiento

generar awareness o reconocimiento del producsb mercado.

6.2.1.1TActicas

Evento de Lanzamientcse realizard un evento direccionado a lideres de

opinidn (gerentes, ejecutivos jovenes, gremios, resguios, circulos
sociales cerrados), en un lugar ambientado pammigho. En este
evento se realizara una fuerte activacion de la&aage utilizara la base
de datos de la empresa, de la Cofradia del Vinandeestaurante triple
Ay los clientes de un local triple A como BuggaErmenegildo Zegna,
Plaza Vendome o Dior. Se podra compartir el eveoto otra marca
para abaratar costos, siempre y cuando dicha nmarcssea de vinos o

licores.

Sera necesario contratar a una empresa de mediasgpe la cobertura
del evento sea mucho mas profesional, llegando mayor nimero de
potenciales consumidores mediante la publicidatuigaaen reportajes o
notas en medios de comunicacion. Para ello, lac@elebera realizar
las invitaciones (a medios escritos, de televisiagio, revistas),
confirmar asistencia, y luego dar seguimiento apablicaciones en

medios.

En dicho evento se deberan realzar las caractedstie la linea de vinos

Crios.
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Mailing Masivo: se contratard la base de datos de una empresa

especializada en ello como Multitrabajos para zaalesta actividad, lo
cual generara awareness en un inicio para la margh.costo es
relativamente bajo generando altos impactos parerhaonocer la
marca. En la investigacion de mercado un 14% de p@rsonas
respondié que conocia de algun vino mediante einet, lo cual da paso

a este tipo de promocion.

Actualizacién contenidos Pagina WeBe debera pedir al web manager,

la actualizacion de la pagina web de la empressto gara incluir la
nueva linea de vinos entre los productos oferta@asa necesario incluir
todas las cepas, sus notas de cata, reconocimignt@sacteristicas.
Ademas se debera pedir actualizar la herramientaisigueda para estar
entre los primeros lugares de busqueda en Googlelacanezcla de

palabras clave “vino”, “Ecuador”, “Quito”, “calidad



6.2.1.2Costos

Tabla N° 63: Costos de lanzamiento

EVENTO ANUAL
ANUAL QUITO
LANZAMIENTO
5 REQUERIMIENTO | EVENTOS | TOTAL COSTO .
NOMBRE DESCRIPCION - INVERSION
POR EVENTO POR ANO | ANUAL | UNITARIO
Restaurante triple A ubicado en zona céntrica cgn 750 750
LOCAL 1 1 1
parqueadero
_ 0.7 560
BOCADITOS Bocaditos para el evento 800 1 800
90 180
MODELOS Modelo AAA o AA durante el evento. 2 1 2
Llama a los diferentes medios, envia boletines, 1000 1000
AGENCIA o ) )
invitaciones, consigue bases de datos, evallapaicto 1 1 1
DE MEDIOS _ _
posterior en medios, entre otros.
: . $ 6.47 323.75
VINO Vino requerido durante el evento como cortesia 50 1 50
_ o 100 100
VARIOS Imprevistos (transporte, papeleria, limpieza, 9tros 1 1 1
TOTAL 2,913.75

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza
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Tabla N° 64: Costo Mailing

MAILING ANUAL
’ CANTIDAD | TOTAL COSTO .
RUBRO DESCRIPCION . INVERSION
POR ANO | ANUAL | UNITARIO
ENVIO DE MAILING MASIVO CON En base al servicio ofrecido por Multitrabaj
INFORMACION DE LA LLEGADA DEL con llegada a 150000 mails personales 2 2 200 400
PRODUCTO actualizados
TOTAL 400.00
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza
Tabla N° 65: Costo pagina web
PAGINA WEB ANUAL
. CANTIDAD | TOTAL COSTO .
RUBRO DESCRIPCION . INVERSION
POR ANO | ANUAL | UNITARIO
5 Pedir requerimiento a webmaster para inclu
ACTUALIZACION CONTENIDOS _
) linea Crios en la web de la empresa. 1 1 200 200
PAGINA EMPRESA _
Herramienta busqueda en Google.
TOTAL 200.00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

98T
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6.2.2 Estrategia Principal (Diferenciacion)

Esta estrategia tiene por objeto dotar al proddetcualidades distintivas
gue lo diferencien de la oferta de los competidotesprincipal ventaja que
acompafa a esta estrategia es la que se deriagpdsibilidad de establecer
un precio superior al de los competidores dado @ueriterio de los
consumidores, el producto es percibido como superigna empresa que
sigue esta estrategia puede soportar incrementdsraoos en los precios
de los inputs sin sufrir tanto como el resto de petiores; también es
improbable que la empresa diferenciada sufra amasnaie clientes
poderosos porque ofrece al comprador un productdusixo. A
consecuencia de la lealtad de marca que generadiliqto diferenciado se
crea una barrera de entrada que dificulta el iomgras de nuevos
competidores, al exigir a las nuevas empresasréesralevados volumenes
de inversion para captar a los clientes satisfechnda marca establecida.

El principal problema que acompafa a esta esteategjila dificultad para
mantener la exclusividad del producto. Cuandmseduce en el mercado
un producto completamente nuevo se le consideralgimicion, una oferta
diferenciada. Con el transcurso del tiempo, cuasdogen nuevos
competidores, existe una tendencia que induce atagies los productos
muevan hacia la categoria de genéricos; el deskrdonde los productos
diferenciados hacia los genéricos se produce cavaice en el ciclo de
vida. En los mercados de genéricos, la competeseidasa, casi por
completo, en el precio y en los términos de laa&ht

La diferenciaciéon es el acto de disefiar un conjaletaliferencias importantes

gue distingan la oferta de la empresa de la de@ugpetidores.

Se puede diferenciar un producto de su oferta mnirtés de 5 dimensiones:

producto, servicios, personal, canal e imagen.

Cuando se habla deroducto se toma en cuenta la forma, caracteristicas,
calidad de desempefio, durabilidad, confiabilidadilee y disefio. Cuando

hablamos deservicios de la facilidad para realizar pedidos, es detock y

" |bidem. pp. 337-338.
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facilidades de entrega, instalacion, capacitacioasgsoria a clientes. En
cuanto apersona) la diferencia que hace la adecuada capacitacgtosl
empleados. Canalesse refiere a la forma de distribucion, y el addoua
manejo de los productos por parte de la empresdinaimenteémagen que se
refiere a establecer el caracter y la propuestaalte del producto, esto se
termina equiparando la identidad, que es como laresa quiere ser vista, con

imagen, que es como el cliente realmente ve a faese®

La diferenciacion de la linea de vinos Crios, sé@#a siguiente manera:

Producto: en cuanto a forma no existen mayores diferenaias fas botellas

son de forma y tamafo regular, con una capacidaébial.

Los principales factores diferenciadores de laali@eos en cuanto al producto,
son su calidad frente a su precio, por lo que d#a sombrado en el afio 2004,
2007 y 2009 por la revista Wine & Spirits como Ve Valor del Afio (Value

Wine of the Year). Ademas teniendo un puntaje st noventa puntos en
una escala de cien, por Robert Parker, el mejomSsi@r del mundo, el cual

comenta “Todos los vinos Crios tienen un valor famomenal, que vale la
pena comprarlos por cajas” (“All Crios Wines arespbimenal values worth

buying by the case”).

Pudiendo destacar también su calidad de cumplimigntonfiabilidad, esto

debido a que Dominio del Plata, es una de las patiamicolas en Argentina

80 Cfr. KOTLER, P. (2002)Op. Cit. pp. 175-178.
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que cuentan con la norma ISO 22000, la cual asqgocesos de alta calidad

en seguridad alimenticia.

Servicio: el principal factor diferenciador, sera la capaitta a los

consumidores finales, a través de catas, cursowasaslegustaciones rapidas,
entre otros. Aparte el manejo de inventarios delser el adecuado para
siempre tener el stock minimo necesario y poderptinicon los pedidos en el

menor tiempo.

Canales:no existe una estrategia diferenciadora fuertadraria competencia,
pues se utilizara los mismos canales de distriln@émo retailers conocidos,
venta directa al por mayor y tiendas especializadagno. A partir de esto se
lograra tener la cobertura necesaria en la ciuégaQulto, una vez analizados

los lugares de compra de nuestros potencialesetien

Personal. No existe una estrategia diferenciadora en cuap&rsonal, ya que

no es un recurso limitado en la empresa.

Imagen. La linea Crios pretende transmitir una imagen derygue combina
la calidad, experiencia de Susana Balbo en virmsamiento, cuidado, gusto
por los detalles, conjuntamente con un precio coithgeen el mercado local.
Es decir, que alguien que compre Crios de SusaitzoBsera alguien que
tenga una buena percepcion de la calidad del emo,lo que abandonara los
vinos regularmente escogidos en el mercado, que paseen tanto
reconocimiento internacional para ello nos basaseemoel slogan propuesto el

cual es “El Alma, el Corazon, el Mas Argentino”.
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Para escoger las diferencias que mas convienenliagla Crios se deben
responder las siguientes preguntas: es importastdistintivo, es superior, es

exclusiva, es costeable, es rentable.

Es importantela diferenciacion de la linea Crios se centra ewasor. Por lo

cual ha sido merecedora de varios premios intesnat@s, asi como en sus
altos puntajes en catas alrededor del mundo. Qandl se atacara a todo el
mercado de compradores de vino de la ciudad deoQuie compren botellas
de vino en recipiente de vidrio, y estén dispueatpagar un poco mas por un

mejor producto.

Es distintivo:La linea de vinos Crios cuenta con una gran vadielgasabores
de fruta madura, excelente equilibrio y concen@macy estan destinados a ser
disfrutados por su rigurosa seleccion de frutoenp@g, realizado por Susana

Balbo.

Es costeable la linea de vinos Crios ha sido reconocida irgelamalmente
como los mejores vinos de valor, lo cual significe calidad alta que compite
con vinos de precios muy elevados por estar sawendventa puntos, a un

precio de mercado competitivo con los vinos queeselen en volumen.

Esreconocido La linea de vinos Crios, ha sido reconocida éerelites catas
importantes del mundo. La gran mayoria de lossjitamto por afios como por
variedades, cuentan con una calificacién superios &0 sobre 100 puntos en

cuando a calidad. Dentro de los premios alcanzizh@mos:
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« CRIOS DE SUSANA BALBO

= Wine & Spirits Marca de Valor del Afio 2004 & 2007Todos los
vinos Crios son “Impresionantes Vinos de Valor” ebRrt Parker Jr.
Abogado del Vino.

« Crios de Susana Balbo Torrontés *2007

= 91 Pts &"Top 100 Vinos de Valor del Afio” — Wine &ifts, Junio
2008.

= 90 Pts — Robert Parker’s Abogado Del Vino, Dec 2007

= 90 Pts — Wine & Spirits, Junio 2007.
« Crios de Susana Balbo Torrontés *2006.

» Medalla de Plata — Argentina Wine Awards 2007, EebP007.
« Crios de Susana Balbo Rosé de Malbec *2007.

= 89 Pts — Robert Parker’'s Abogado del Vino, Dicieen®®07.
« Crios de Susana Balbo Cabernet Sauvignon *2006.

= 90 Pts — Robert Parker’'s Abogado del Vino, Dicieen®®07.
« Crios de Susana Balbo Malbec *2007.

» Medalla de Oro — Argentina Wine Awards 2008, Feb608.
« Crios de Susana Balbo Malbec *2006.

= 90 Pts - Robert Parker's Abogado del Vino, Dicieenp@07.

= 90 Pts — Wine & Spirits, Octubre 2007.
« Crios de Susana Balbo Malbec *2005.

= 90 Pts"Mejor Compra” & Top 100 — Wine Enthusiastiiciembre
2006.

= 90 Pts — Wine & Spirits, Junio 2007.
« Crios de Susana Balbo Syrah — Bonarda *2005.
= 89 Pts - Robert Parker's Abogado del Vino, DicieenPd07%*

Por lo tanto, después de analizar todas las dd&®gigue tiene nuestra linea de
vinos. Se puede decir que la diferencia que serdgiromover sera slta
calidad reconocida internacionalmentasi comoel servicio prestado a

nuestros clientes.

81 [http://www.dominiodelplata.com.ar/premios.php].
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6.2.2.1Tacticas

Como punto fundamental para el éxito de nuestraalide vinos
encontramos la promocion mediante publicidad, ¢caiadicipacion en
ferias, entre otros (imagen, servicio, destaquprdducto), pues a traves
de ella damos a conocer el producto a nuestro mhercatarget, le
informamos sobre sus beneficios, asi como lo inflimmos en gran
medida a comprarlo. De esta manera dando lugaas aestrategias
conocidas como PULL, lo cual no es mas que medigrimocion en
medios, promociones, merchandising, entre otrascédc estimular la

demanda del producto.

PROMOCION

Segun datos histéricos de la empresa, no ha exigtid partida fija para
el gasto publicidad. Sin embargo, esta cuentalba@mn aumento en los
ultimos cuatro afios, hasta llegar a USD 8161 exfi@l2009 mientras en

el aflo 2006 solo se asignaron USD 2840,55.

Se debe tomar en cuenta que la linea de vinoiwadl de la empresa
tiene muchos afios en el mercado, por lo que searatampafas de
mantenimiento principalmente y los presupuestos re@mores a los

requeridos por la nueva linea que se encuentrtapa de lanzamiento.
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Para la nueva linea de vinos que se introduciral enercado quitefio,
Crios de Susana Balbo, se asignaran en el printe&D 22827,96 por

su lanzamiento. Cifra que deberé irse reduciendcetpaso del tiempo.

El presupuesto total para marketing, se distrilie/éa siguiente manera.
Se destina 16% del presupuesto al Off Trade (delsadores,
decantadores, vinturis, exhibidores) equivalentés® 3718,75. 30% a
Relaciones Publicas y Eventos (ferias, catas, evdahzamiento,
promocién ejecutivos) equivalente a USD 6748,816%2a medios
(radio, revistas, mailing, pagina web) USD 5908%]1del presupuesto al
On Trade (ingreso a restaurantes) equivalente a UBID. Y 5% a

papeleria equivalente a USD 1250.

Segun los expertos en la industria vinicola, lascjpales fechas en
cuanto a ventas son junio por el dia del padre,casio el ultimo
trimestre del afio por navidad y afio nuevo, siemmgembre el mejor

mes de todo el afio.

La linea de vinos Crios de Susana Balbo deberavaghar estas fechas
para potenciar sus ventas logicamente, para lo delkerd hacer
campafias promocionales que logren dar a conogep@licto asi como
posicionarlo como el mejor ante el target, dandmaaesultado ser

escogido al momento de la compra.
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Se buscara dar una imagen de estatus, de freseunarda, de calidad y
de ser el mejor vino argentino; esto mediante eliftss mensajes que lo
ubicaran como el vino que toman los conocedorema Bllo se debera
intentar relacionar a nuestra linea de vinos cariragentos de éxito y
superacion, atacando de esta manera principalnaetts luchadores y
exitosos, que son principalmente nuestro targetisc&do no generar

resistencia de parte de los tradicionalistas.

DETERMINACION DE PROBLEMAS COMUNICACIONALES

La linea de vinos Crios de Susana Balbo, al sefinea nueva no cuenta

con un nivel de recordacion ni posicionamientolenercado.

Dentro de los consumidores existen ciertos estéasdde calidad y
precios de los productos, por lo cual se deberizaeaina persuasion
mas fuerte en ese ambito. Asi mismo por el tiedguwida del mercado,
los consumidores tienen preferencia por ciertazasague se encuentran

muy posicionadas.

OBJETIVOS PUBLICITARIOS

DE POSICIONAMIENTO

Al ser el posicionamiento buscado en la linea des/iCrios de Susana

Balbo, el de “Calidad Internacional en Vinos de drgl se posicionara

como una linea de vinos de alta calidad con redonectos
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internacionales, asi como con caracteristicas ®upsr que brindan
estatus por el buen gusto a sus consumidores. pHeara este
posicionamiento generando una brecha en cuantonaalgen mental de

calidad frente a nuestros competidores.

RECORDACION

La recordacion de nuestro producto ante los corcganes, debera ser de
un producto amigable, que tiene una calidad solieasa con relacion a

la competencia y que brinda estatus al consumirlo.

No debera dar la imagen de un producto excesivamearo, lo cual
alejaria a los consumidores al momento de la consprambargo no va
a competir directamente con los vinos de consunmgvoaue tienen un

precio mas bajo.

PERSUASION

Para persuadir a nuestro consumidor, nos enfocaremodifundir la
calidad de nuestros vinos asi como su superioriffadte a la
competencia, para ello contratando sommeliersasdaonvenciendo a

lideres de opinion de las ventajas del producto.

Por ello, ademas se deberd ofrecer al productopartes para que lo

prueben y califiquen tanto en articulos para rasissesiones privadas,
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como catas a grandes publicos. Reforzando la adaprestigio

internacional del vino por sus variados premios.

INFORMACION

Se llegara a los consumidores por medio de laategtas de promocion
(revistas, material publicitario impreso, mencioaagadio, participacion

en ferias, catas, entre otros).

ESTRATEGIA CREATIVA

Crios de Susana Balbo mantiene su filosofia decwituira de precision,
con lo cual la estrategia se centrard en impusamarca a nuestros
clientes, por medio de posicionarnos como el mejar argentino dentro

de nuestra categoria.

Para cumplir con esta misidén se ayuda de los sitpgeslementos:

Informacion gréafica Crios ofrecera un conjunto de elementos graficos
gue incluyen catalogos, publicidad en revista, \aka cata, entre otros
en los que se presentara de forma detallada y tddes las alternativas

en cuanto de vino por parte de nuestra linea.

Formacion Crios realizard un gran esfuerzo en informar yucad a
nuestros clientes por medio de degustaciones )s,cata la cual se

concientizara los beneficios sobre consumir vingallad.
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Con los recursos que contamos, lograremos fungiason puesta en el
vino al momento de su elaboracion, con el gustoayfihura de
consumirlo, con lo cual se establecera un equilieritre un momento de

placer sensorial y estatus, con la dedicacion puassu cosecha.

En este punto, nosotros participaremos con nuesfiestes con la
finalidad de hacerles experimentar cada uno deséixres, aromas,
sensaciones que brinda Crios al momento de su @egus Todo
consumidor podra distinguir cada elemento integramt la bebida, no
sera necesario ser un experto en vinos para padse duenta sobre la

pureza, refinamiento y sensaciones que genera @giGsana Balbo.

ETAPAS DE LA CAMPANA

La campafa debera empezar dos meses antes depardda alta de

ventas, debido a que se necesitan al menos tressmdegpromocion para

gue ejerza efecto sobre los consumidores. Es tlecampafia debera

empezar en el mes de septiembre como maximo.

EXPECTATIVA: no existira etapa de expectativa debido a que la

campafia empezard al mismo tiempo que exista diEpdad del
producto en percha. Por lo cual se pasara a [@m ata informacion
directamente. Esto debido al presupuesto limiteededad del mercado,
entre otros factores; por lo cuales deberemos nuaimy efectivizar el

tiempo de entrada del producto.
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INFORMACION: En esta etapa se buscara informar a todo el sggme

sobre la existencia del producto en primera inséamara luego pasar a
informar acerca de su superioridad y sus caratiter$s asi como seguir
reforzando a la marca (nombre, logotipo, eslogdiV)P Se utilizaran

algunos medios masivos y personalizados.

PERSUASION Después de haber dado a conocer la existencia de

marca e informado de sus caracteristicas, debernmagés de promocion
en el punto de venta, lideres de opinion, entresptconvencer al
segmento de comprar la linea de vinos Crios. BHoase utilizaran

medios adicionales a los de las etapas anterioras cefuerzo.

MANTENIMIENTO: En el mantenimiento se debera tener cuidado de

aprovechar los recursos promocionales enfocandsméso, después de
haber analizado los medios que mejor funcionaroa ganerar retorno
de inversion a través de llegar al segmento de raaiiente. Por ello,
se deberd enfocar mas recursos en dichos medibgoa® buscar
nuevas formar de comunicar la excelencia de Criomeacado para
ganar mas clientes. Aqui ademas se debera pemsas éechas altas y

bajas del afio para generar campafas que ataquepies® altos.

CAMPANA PUBLICITARIA

Enfocada a las personas de 18 afios de edad entedelannivel

socioecondmico alto y medio alto, con énfasis enpkrsonas mayores
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de 30 afios que buscan reconocimiento social, poofgs estatus; esto
segun la segmentacion previamente realizada. Blae debera ser
amigable para toda la familia y por lo tanto padas las edades, pues

los nifios y adolescentes son futuros potencialesuroidores de vino.

ETAPAS DE LA CAMPANA

Expectativa:  Ninguno.

Informativa: Revistas, radio, participacion en ferias, cataailing,
pagina web.
Persuasion: Revistas, radio, participacion en ferias, regalos

promocionales, catas.

Mantenimiento: Revistas, radio, participacion en ferias, catad,.BT

ACTIVIDADES UTILIZADAS

Para la campafia se utilizaran actividades consldsranasivas o

personalizadas

Dentro de las masivas tenemos:

» Publicidad en revistas especializadas.
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e Mailing.

» Participacion en las diferentes ferias de vino.

* Regalos promocionales.

« Menciones en radio (Unicamente de los conductoresaaera

personal).

* Publicidad BTL.

Dentro de las personalizadas tenemos:

 Envio de botellas a altos ejecutivos acompafadoscaléas

personalizadas.

* Entrega de material publicitario impreso.

* Realizacion de catas a publicos selectos.

No se utilizaran:

* Spots en televisidon: costo demasiado elevado.

» Spots en radio: costo elevado, poco impacto.
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» Prensa: alto costo, no segmentado, bajo impacto.

* Publicidad movil en buses: se puede generar ureaed®nea en

los consumidores y maltratar la marca.

» Vallas: poco impacto y costo elevado.

« Publicidad en cines: costo elevado y no llega r@etadeseado en

un 100%

ACTIVIDADES SEGUN LA ETAPA DE LA CAMPANA

Van en funcion de las etapas de la campana.

A. Principal: Revistas, ya que nuestro target &&ima de las diferentes
marcas de vino por este medio, el cual nos periteigar
de una manera mucho mas directa al target selexon
Este medio se ha escogido después de la investigdei
mercado, siendo ademas aconsejable por sus costbs f
a otros como la television que esta fuera del pessto.
De la prensa que no discrimina el receptor findl de
mensaje, siendo una inversion sin alto retornosés t§o
de productos. Y finalmente, de las vallas, qudiemen

impacto tampoco.
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A. Secundarias: Realizacion de catas en lugaresté&gicos del target,
promocion a altos ejecutivos, menciones de partesie
locutores en programas de radio con estatus gquenvay
al target (Ejemplo Buenos Dias de Diego Oquendo,
radio Platinum, entre otros). Regalos promocianale

el punto de venta.

A. Auxiliares:  Participacion en las ferias de vinmslizadas en la
ciudad de Quito, como por ejemplo la Gala del Vino
organizada por la Cofradia del Vino, asi como a la
Feria del Vino, organizada por el Quito Tenis y fGol

Club.

MENSAJE BASICO

“El Alma, el Corazon, el Mas Argentino”.

El mensaje basico que queremos transmitir, es sinmieslogan que
parte de la promesa Unica de venta. Se debedoreda con calidad,
estilo de vida, reconocimiento, estatus, frescnayraleza, entre otros
factores a este mensaje; para ello las palabraesckon alma, corazon,

mas, y Argentina.
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FORMA DE COMUNICARLO

Expectativa:

No se realizaran actividades para esta etapa.

Informativa:

Revistas.en revistas especializadas como Vinissimo, asi cegan el
presupuesto, en las revistas seleccionadas ewdstigacion de mercado
como las mas leidas por el target. Estas rev&iasVistazo, Diners,
Cosas y Soho. Siendo las elegidas Vinissimo, GosaBordo, debido a
su target, especializacion o a su costo. Se dasgarlas demas por su
poca dinamica, su alto tiraje pero sin llegar eje¢adirectamente o por
sus altos costos. En el caso de una revista quoa alirectamente al
target como Dolce Vita, se la descartd por su ¢c@tbcomo por no ser

tan leida.

Por la importancia de promocionar el producto mbe enedio, se realizé
un analisis en diferentes revistas (Vinissimo, asdet Cosas, Soho, Ekos,
Gestion, Diners Club) para ver los disefios ocupagos los
competidores, tomando en cuenta posicion en lastev{pagina
intermedia derecha generalmente), colores magadids (azul, verde y
negro), posicion del logo, entre otros detalleamibién se pudo ver que

en algunas revistas es casi nulo el pautaje desyvowmmo en Ekos, Soho
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y Gestion, asi como que las empresas que publicitsison Cordovez,

Liquors y Juan Eljuri.

Radio.- No se invertira en cufias promocionales, sino seérgped los
anfitriones de reconocidos programas que llegatarget recomendar
dicho vino en sus programas. Esto no conllevatds atostos, sin
embargo lograra levantar curiosidad por el prastigie dichas

personalidades. La negociacion sera directa cta ggesentador.

Ferias.- Se debera participar en las diferentes ferias desvy licores

gue se realicen en la ciudad. Con especial énéamsla Gala del Vino,

organizada por la Cofradia del Vino afio a afo.o gsnera impactos
directos en las personas del mundo del vino, asbdos consumidores
frecuentes. Los costos seran medianos pues exsséos de alquiler, de
stand, de personal y de producto. Una ventajaadicipar en ferias es
tanto la exposicion de marca ante los clientesnedios, asi como las
ventas que se realizan. Otras ferias importardedas realizada por el
Quito Tenis y Golf Club, y la realizada con motide homenajear a los

socios de parte de la cofradia.

Catas.- tanto en los restaurantes, hoteles, locales vy rdésgade
concurrencia del target (perfil exitoso, luchadorcldsico de nivel
socioecondmico alto y medio alto), se deben reatiatas que incentiven
a las personas a comprar el vino. Para ello serdebcontratar

sommeliers, modelos, asi como invertir en stanaterales.
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Papeleria: Se debera disefar y elaborar variado material pcamnal
como tripticos, folletos, notas de cata, entre sotpara entregar en
diferentes eventos y activaciones. Esta papedlebara ser elaborada en
material de lujo para no afectar la imagen del vidd mismo tiempo se
debera cuidar de no entregar en eventos masiv@ntesl o material
descartable inmediatamente, pues como imagen rsmraptable que las
personas pisen nuestra papeleria, afectando laemmagental del

consumidor.

Persuasion:

Envio de botellas, cartas y folletos a altos ejpoist- Para atacar a

lideres de opinidn y lograr rapidamente posiciooaren el mercado, se
invertira en enviar botellas de Crios, conjuntareerton cartas
personalizadas y folletos explicativos del vinogdégea, asi como de las

evaluaciones y premios recibidos.

Revistas, Radio, papeleria, catas, participaciornfernas.- Se las realiza

de forma similar a en la etapa de informacién,esitbargo con mayor

énfasis o intensidad.

Regalos promocionales (off tradefe regalaran pequefios accesorios

por la compra del vino en los diferentes puntovel®a, en diferentes

épocas del afio, esto tanto para ganar mercado, @@me generar



206

compras impulsivas de las personas que no conacéinda de vinos.

Esto se lo hara principalmente como medio persaasite los clientes.

Mantenimiento:

Revistas, participacion en ferias, catas, papelerise la misma manera

gue en etapas anteriores, sin embargo aprovecHasducos altos de

ventas del afio, buscando generar un ahorro endsssajos.

BTL- Se deberan buscar alternativas de BTL, que vamarerando

nuevos impactos.

PRODUCCION DE PIEZAS PUBLICITARIAS, SOPORTES DE

IMAGEN Y REGALOS PROMOCIONALES

PIEZAS PUBLICITARIAS Y ELEMENTOS DE SOPORTE DE

IMAGEN

Se utilizaran varios apoyos visuales informativasapllegar a nuestros

potenciales clientes. Dentro de estos estan pddticen revistas,

material promocional impreso, disefio de stands qetes y ferias.

En estas piezas se debera incluir el logo y ebaslale la linea de vinos.
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Imagen N° 8: Pieza publicitaria |

" Pl Alma El Corazén,

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

En este afiche podemos observar un vifiedo joveruoocielo bastante
claro, el cual evoca el sentimiento de frescuravemtud. Sera pautado

para revistas de contenido fresco no tan espemiien cultura vinicola.

Imagen N° 9: Pieza publicitaria Il

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza
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El afiche dos de Crios, tiene tonos ocres, losesuavejenta el segmento

a atacar. Se lo pautara en revistas con mayociefipacion de vinos.

Imagen N° 10: Pieza publicitaria 11l

Crios

Susana Bl

El Alma, El Corazon,
El Més Argentino

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

El afiche 3, esta presentado en tonos escala desgren los cuales
observamos el inicio del crecimiento de la uva, mue se pretende
dar un sentimiento de “nuevo despertar”. Seré&atlb como portada de

notas de cata y folletos especializados.
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Imagen N° 11: Exhibidor Mediano

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Este exhibidor sera usado en el circuito On, asgiccen ferias, catas y
eventos. Ayuda a generar imagen mediante la cadtotade varias

botellas.

Imagen N° 12: Exhibidor Pequefio

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza
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El exhibidor pequefio servira en catas, ferias yn@ee Este exhibidor

da el efecto de botella flotante.

Imagen N° 13: Roll Up

Crios / »i _%
amm— P /

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Los roll-ups seran utilizados para las diferents/aciones tanto en los

circuitos On y Off, como en las catas, ferias yn¢@g varios.

REGALOS PROMOCIONALES

Imagen N° 14: Empaque botella-decanter

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza
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El empaque vendra acompanado de un decanter,lesudlizado para
poder servir el vino de forma Optima, logrando dqugrese oxigeno al

vino asi como dejando las particulas solidas eforelo cuando es un

vino maduro.

Imagen N° 15: Empaque Botella y Vinturi

Crios
e

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

El empaque especial vendra acomparfiado del artefaatiori, que es el
accesorio de moda en el mundo del vino. EI Vinagiutilizado para
ingresar oxigeno al vino de manera inmediata, taasdd las propiedades

del vino, logrando que sus sabores y aromas sa.abra
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Imagen N° 16: Bolsa de regalo

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Estas bolsas de papel sirven perfectamente pava der empaque en

regalos.

Imagen N° 17: Exhibidor de madera

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Este exhibidor para hogares es muy elegante e atlooyasi como su
costo muy bajo. También podr4 ser repartido enirelito On para

generar imagen.
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Imagen N° 18: Sacacorchos promocional

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Este sacacorchos es utilizado por los profesionaleser su tamafio muy

practico, su peso minimo y su presentaciéon muyaekeg

EVALUACION Y CONTROL DEL PLAN

Este control se lo hard de manera trimestral, anidn de las unidades
vendidas y el promedio de ventas de cada etiqesta (mediante los

reportes de venta de los distribuidores asi comol@® pedidos de

producto de los mismos). Para ello se tomara entados picos altos y
bajos en ventas de la industria durante el afi@ parevaluar de manera
erronea los resultados, asi como la inversion da época en promocion
gue debera ser directamente proporcional a loiantegnte mencionado.

Debera existir un crecimiento en las ventas sadteen un inicio, hasta
llegar a un crecimiento menor que indique que remmds acercado al
porcentaje de mercado techo, para lo cual se dehmadtear nuevas
estrategias de marketing segun el ciclo de vidag@so nuevas formas

de promocionar el producto.
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Otra manera de evaluar serd por el niumero de pedi#o cada
distribuidor, con lo que conoceremos en donde && \vendiendo mas
efectivamente el producto, lo que puede dependerladezona,

distribuidor, publico, campafia en dicho sector @#scimiento, entre
otros factores. Con lo cual podremos saber de mirdo de vista el
retorno de la inversion y asi tomar decisionesayuglen a incentivar la
venta en ciertos lugares, reforzar campanas, @indgistribuidores, entre

otras decisiones posibles que maximicen la inversio

A partir del segundo afio se considerarda que seaesh sobre todo
campafas de persuasion y mantenimiento. Sin embseg puede
considerar que dependiendo del objetivo a alcarsmmpueden seguir

lanzando camparfas de expectativa después del @ioer



6.2.2.2Producto

COSTOS
Tabla N° 66: Costo de regalos promocionales
REGALOS 3 MESES
PROMOCIONALES TEMPORADA ALTA
TOTAL
; ) cosTo | ASUMIDO | ASUMIDO | CARGADO TOTAL
ITEM DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO POR LA INVERSION POR LOS | A CLIENTES AL GASTO PAQUETE
EMPRESA CLIENTES (OTROS
INGRESOS)
Bolsa papel (1 Bolsa para llevar vino con 400 0.75 0.75 300.00 ) 300.00 Por la compra de
botella) logo una botella
TGS Empaque para coleccion 250 1.00 1.00 250.00 - 250,00 |Acompafiado de
simple sacacorchos
Acompanado de
. decantador,
EMPaqUECARORRI Empaque para dos botellas) 445 1.25 1.25 593.75 - 593.75 | exhibidor o vinturi
doble con logo Crios . .
(varia el precio
final)
Saca corchos (pack 1 Sacacorchos de bolsillo Dentro de los
botella) P profesional metélicos con 250 2.50 1.00 250.00 15 375.00 625.00 | empaques de
logo cartén simple
Decantador (pack 2 | . ytadores con logo 100 6.00 2.40 240.00 48 360.00 600.00 | DENtro empaque
botella) doble de carton
Tabla Madera o Va dentro
Exhibidor (pack2 | |2placon logo disefiadapgra 5, 2.00 0.80 240.00 1.6 360.00 600.00 | empaque doble de
exhibir una botella .
botella) cartén
Vinturi (pack 2 Accesorio para ingresar Va dentro
botella) P oxigeno rapidamente. En 75 10.00 4.00 300.00 8 450.00 750.00 | empaque doble de
boga en el mundo del vino. carton
TOTAL 1,030.00 1,545.00 2,575.00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

GT¢c



Tabla N° 67: Costo anual de Ferias de vino

FERIAS ANUAL QUITO
: REQUERIMIENTO | CANTIDAD | TOTAL COSTO 5
NOMBRE DESCRIPCION . INVERSION
POR FERIA POR ANO | ANUAL | UNITARIO
STAND Disefio y elaboracion stand de Crios 1 1 1 250 250
ARRIENDO . _
Costo de participar en la feria 1 1 1 750 750
LUGAR FERIA
Modelo AAA o AA durante la feria. Debera estar
MODELOS _ 1 3 3 90 270
acompafiada gerente comercial.
VINO Vino requerido durante la feria como cortesia. 20 3 60 $6.47 388.50
VARIOS Imprevistos (transporte, papeleria, limpieza, Qtros 1 3 3 20 60
TOTAL 1,718.50

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

9T¢



Tabla N° 68: Costos por catas promocionales

CATAS/PROMOCION
EN LUGAR DE VENTA

Temporada alta

QUITO

: REQUERIMIENTO |CANTIDAD | TOTAL COSTO 5
ELEMENTO DESCRIPCION - INVERSION
POR CATA POR ANO | ANUAL |UNITARIO
Costo lugar para realizar cata o activacion.
ARRIENDO LUGAR . . » 1 2 2 200 400
Duracion un dia por ocasion.
MODELOS AAA 0 AA 1 2 2 90 180
SOMMELIER Sommelier que realice la cata o activacion. 1 2 00 2 400
VINO Unidades a ser ofrecidas durante la catd. 20 2 0 64% 259.00
VARIOS Imprevistos (transporte, limpieza, otros) 1 2 20 40
TOTAL 1,279.00

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

LTC



Tabla N° 69: Costo de promocién a altos ejecutivos

PROMOCION
ALTOS ANUAL QUITO
EJECUTIVOS
: REQUERIMIENTO | TOTAL COSTO 5
ELEMENTO DESCRIPCION INVERSION
MENSUAL ANUAL | UNITARIO
VINO Botellas Crios 50 50 $6.47 323.75
Modelo AA contratada especificamente para visitapresas y
REPRESENTANTE |de ser posible sellar acuerdos comerciales/vemaberd ir 1 1 400 400
EMPRESA acompafiada del gerente comercial. Debe ser estedia
universitaria de altos niveles o graduada.
Rubro transporte representante empresa. Debend ten
TRANSPORTE L _ 1 1 100 100
movilizacion propia.
TOTAL 823.75

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

8T¢



Tabla N° 70: Costo pautaje Radios

RADIO
MENCIONES | NUMERO DE |UNIDADES 5
CIUDAD | EMISORA PROGRAMA CONDUCTOR HORARIO INVERSION
SEMANA SEMANAS VINO
, Matutino Miguel _ ) _ ,
Platinum _ _ Miguel Rivadeneira Matutino 2 3 12 $ 96.96
Rivadeneira
|C_) La Bruja Rockopop Yuri Carrasco 20:00 - 22:00 2 3 21 $ 96.96
g Diego Oquendo - Diego Matutino -
Vision Buenos dias/ Oquendo Sanchez -| Media Mafiang 3 3 18 $ 145.44
Ovidio Gonzéalez - Sabados
TOTAL 42 $ 339.36

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

6T¢



Tabla N° 71: Costo pautaje Revistas

ASi

1

REVISTA TRES MESES
MEDIO CIRCULACION | TAMANO | UBICACION | No. AVISOS | TARIFA |INVERSION RAZON
A BORDO DE TAME 1/2 PAG Grupo Selecto de Lectores
(CONCESIONADA A MENSUAL 115 275 PAG DERECHA 1 954.00 954 netamente del target, lectura c
5 x 27.
GRUPO EKOS) obligada, imagen fresca.
Este anuncio servira para crea
1PAG awareness por el tiraje de la
REVISTA COSAS MENSUAL PAG DERECHA 1 1,850.00 1850
21X29.7 revista, también gran parte de
lectores son del target.
; 1 PAG Ataca netamente al target
VINISSIMO CADA 2 MESES PAG DERECHA 2 1,080.00 2160
21 x29.7 consumidor de vino
TOTAL 4,964.00

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

0c¢



Tabla N° 72: Costos Papeleria

PAPELERIA ANUAL
MEDIO TAMANO | CANTIDAD ESPECIFICACION COSTO UNITARIO | INVERSION
Tripticos Papel A4 1750 Papel couché 150gr full color dobtIUV selectivo 0.14 250.00
Notas de Cata A6 - 4 hojas 350 0.71 250.00
Folletos/Catalogos | A5 - 8 hojas 500 Papel couché 150gr full color ddatio UV selectivo 1.50 750.00
TOTAL 1,250.00
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza
Tabla N° 73: Costos Varios
VARIOS ANUAL
ITEM Descripcion Fisica CANTIDAD ESPECIFICACION COS UNIT INVERSION
Metal
Exhibidor Pequefio 1 Efecto botella flotante 70.00 70.00
0.8 mx 0.5m
Metal
Exhibidor mediano 1 Varias botellas 110.00 110.00
1.6m x 0.5m
ROLL-UPS Imx2m 2 Full Color, Plegable 85.00 170.00
TOTAL 350.00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

| X44
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6.3 ESTRATEGIAS SECUNDARIAS O COMPLEMENTARIAS

6.3.1 Estrategia de Canales

Es transcendental que el producto se encuentrerdidp para el cliente al
momento de la compra, pues lo que no se encuangareha, simplemente no
se vende. Por lo tanto el producto debera estgodible en los puntos de
venta analizados como los propicios para la veataugstro producto, que son
grandes superficies (retailers), locales espeeidtic en licores y vinos,

restaurantes y hoteles.

Como empresa ya existente en el mercado local@dedica a importar otros
licores, ya se conoce el funcionamiento de diclavgles en su gran mayoria,
teniendo que incursionar en algunos nuevos comnaumsites y hoteles, para
lo cual se debera negociar la presencia de nulésta de vinos para generar
las estrategias de PUSH adecuadas. El PUSH, otbaesosa que incentivar la
rotacion del producto a través del canal, medipntenociones o incentivos a

los mismos.

En el caso de la linea de vinos Crios se utilizatéscuentos por volumen,
tactica de pago por corchos a meseros, promoci@h @rcuito de restaurantes

seleccionados, entre otras.
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6.3.1.1TAacticas

FORECAST

Una parte indispensable es considerar cuanto ssraesgnder en un

tiempo determinado, para tener los stocks necesanidos canales. Esto

es conocido como forecast.

Después de haber realizado la investigacion deaderasi como ver el

comportamiento de ventas de los vinos de la emppesemos concluir

en este aspecto que se debera importar en lasrsigsiproporciones:

Tabla N° 74: Forecast

Cabernet Sauvignon 35%
Tinto Malbec 20%

Syrah Bonarda 12%

Torrontés 12,5%
Blanco

Chardonnay 12,5%
Rosado Rosé de Malbec 8%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Segun avancen las ventas sera necesario volveisarréas proporciones
gue ocupa cada cepa para la siguiente importadidnel caso del vino
Torrontés, tiene un porcentaje superior al conskgen la investigacion,
debido a ser el producto estrella de la linea desyipor lo cual se le dara

altos impulsos. El Cabernet Sauvignon tiene ucgrdnje alto al ser el
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mas conocido en el mercado seguido por el Mall®cSyrah Bonarda

se le debera impulsar al ser un ensamblaje novestosbmercado.

CANAL DE DISTRIBUCION

La cadena de distribucion ir4 desde nivel 1 hastel 3. Es decir se
realizaran ventas directas asi como a través deermmepcados,
mayoristas, restaurantes, hoteles y detallistas. veédidera el producto
directamente al consumidor final a un precio supeal otorgado al
distribuidor, esto para no tener pugnas en cuanfweaios con los
distribuidores, lo cual afectaria las ventas y desmria a nuestros

distribuidores.

En el mundo del vino, se divide a los canales es dibcuitos

principalmente:

e Off Trade.- este circuito esta compuesto princiggite por
supermercados, detallistas y mayoristas. Se ldedefinir como
aquel en el que se realizan la mayor cantidad déasepara la
empresa, sin embargo por lo general el cliente eligvino en base
a su experiencia previa, adquirida sea por recoaudua de un
amigo, por publicidad muy convincente, 0 por Ssu egigncia
propia con un vino consumido en el circuito On. alarma de
reconocer facilmente a este circuito, es que ehtdi primero paga

por el producto antes de poder consumirlo.
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* On Trade.- este circuito es el compuesto por remtées y hoteles
principalmente, siendo su caracteristica fundanehtser el lugar
donde los consumidores por lo general tienen sugorcontacto
con un vino. Una forma de reconocer facilmentsta eircuito, es

gue el cliente primero consume el producto antgzaderlo.

Circuito Off Trade

Segun la experiencia de la empresa, asi como desdpscialistas
consultados en la investigacion de mercado; lasoreayventas se
realizaran en Supermercados La Favorita (SupermakMegamaxi),

seguidos de Comercializadora Rosado (Mi Comisgriasi como de
supermercados menores como los pertenecientesfaelaas armadas.
Existen también mayoristas muy importantes comméateiCabezas con
sus locales especializados en licores ubicados wembaco y Quito,

Janeth Amaguana (Mercado Santa Clara).

Asi mismo existen detallistas independientes conuotirBax, Luis
Sanchez (Mercado Iiaquito), Margarita Amaguafa ¢l Ifaquito), y

Comercial El Arbolito, que compran una cantidachsigativa de vino.

Detallistas como El Bodegon, La Cigarra, y DeVingan importantes al
ser especializados en venta personalizada de dicoten el caso de
DeVinum, al ser un servicio profesional brindadmeteliers, también se
lo puede considerar un elemento importante comonegriposible

contacto del cliente con el producto.
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Para incentivar las ventas en este circuito, serdaebutilizar estrategias
de precio como descuentos, compra de cierto nideoajas y regalo de

una caja, promociones, rebates por objetivos d&ayentre otros.

Se ha tomado en cuenta que no se puede ingresas aethilers
Supermaxi y Megamaxi de forma inmediata, pues caequisito
solicitan que la marca en cuestion tenga ciertormecimiento asi como
publicidades en medios. Lo cual se intentard heqg@damente, al ser

este el principal canal hacia nuestros clientes.

Gréfico N° 63: Objetivo off cuentas claves

Objetivo Off cuentas claves
[ |
] ] L L 1
Supermercad o Detallistas . S

Supermaxi YarraiT Surtimax
Mi Cabezas LuisSanchez El Bodegén

Comisariato laneth Margarita La Cigarra

Par ley, ya no
es posible

vender en
autoservicios

Fae

Amaguafia Amaguafia

De Vinum

Policia
Ejercito

Comercial El
Arbolito

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Circuito On Trade

Segun la experiencia de la empresa en restauragesomo por los
resultados obtenidos de la investigacidon de merdadarestaurantes en

los que existe mayor rotacion de vino son las lEsriargentinas, los
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restaurantes italianos, el caso particular debueahte Noé en comida

japonesa, y los internacionales en un aporte menor.

Debido a los costos légicos de introducir una ndaea de vinos en un
restaurante (como impresion de cartas nuevas ipetaridicho vino), asi
como de inversiones solicitadas por cada restaurdohiformes,
auspicios, capacitaciones, infraestructura); npadra ingresar a todos
los restaurantes de la ciudad que atienden alttafgebiendo por ello
seleccionar cuidadosamente a cuales restaurantesgsesara en el
primer afio, tanto para generar imagen y ventagoasd por el limitado

presupuesto con el que se cuenta.

Por ello se analiz6 target, inversion, tipo de \goe tendra mas rotacion
(por ejemplo en un restaurante de mariscos rot@s ehvino blanco).

Siendo los seleccionados los siguientes:

Tabla N° 75: Restaurantes propuestos primer afio
RESTAURANTES PROPUESTOS PRIMER ANO (CIRCUITO ON TRA DE)

PARRILLAS ARGENTINAS TRENDY TRADICIONALES A
El Rincon del Gaucho Alma Marenostrum
Los 2 Argentinos Astrid y Gaston
Noe Sushi bar
CASUAL A PREMIUM CASUAL OTROS

Casa de Damian

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza
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Existen restaurantes que generan altas ventas gemma&atalogados
como los mejores tanto por los diferentes rankowgso por las personas
encuestadas en la investigacion de mercado, aul@gscno se podra
ingresar por los altos costos de ingreso. Estetausantes son por
ejemplo el restaurante Sur y Los Troncos, por Sea (nversion

demasiado elevada.

Existen otros restaurantes cuya inversion es mimj sin embargo no
seran considerados por no generar ventas ni imatgiclo a la poca

rotacion de clientes con los que cuentan.

En los siguientes afos, se ha tomado como prioridadsiguientes

restaurantes tomando en cuenta las mismas variables

Tabla N° 76: Restaurantes propuestos siguientes agio
RESTAURANTES PROPUESTOS SIGUIENTES ANOS (CIRCUITO ON

TRADE)
PARRILLAS ARGENTINAS TRENDY TRADICIONALES A
Shorton Girill Zazl
Columbus Segundo Muelle
CASUAL A PREMIUM CASUAL OTROS
Chez Jerome Il Risotto
Carmine

* La politica sera ingresar a un restaurante eparaafio, debido al presupuesto.

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza
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Sera importante considerar también al

restaurantes, su politica de precios, que genensnse establece en un

momento dgresar

multiplicador de 1,8 veces a 2,2 veces del preeidadbotella. Con lo

cual el precio loégicamente aumento, sin embargo tena&#ndose

competitivo frente a otras marcas argentinas.

6.3.1.2Costos

Tabla N° 77: Costo por pago de corchos

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

PAGO POR
CORCHOS EN
RESTAURANTES/ ANUAL
HOTELES A
MESEROS
) CANTIDAD | TOTAL COSTO |INVER
RUBRO DESCRIPCION )
MENSUAL | ANUAL |UNITARIO | SION
Por cada botella g
Crios vendida en
PAGO POR
restaurante el 50 600 1.25 750
CORCHO )
mesero recibe un
recompensa.
TOTAL 750.00




Tabla N° 78: Costo de ingreso a restaurantes

VENTA ON
RESTAURANTES QUITO ANUAL
PREMISE
NUMERO INV. DE
NOMBRE TIPO DE SEGMENTO ) CARTAS UNIFORMES VARIOS JUSTIFICACION | INVERSION
ENTRADA
LOCALES
COSTO COSTO . COSTO
Q TOTAL |Q TOTAL |DESCRIPCION [Q TOTAL
UNIT. UNIT. UNIT.
; . o 100 |Targety Tipo de
CASA DAMIAN ESPANOL 1 A-B 0 40 4 160 | O 20 0 Capacitaciones (1 100 ] 260
Comida
ALMA FUSION MOLECULAR 1 A-B 0 40 4 160 | O 20 0 Nada 0 Target 160
ECUATORIANO o 100
MARENOSTRUM ) 1 A-B 0 50 4 200 |12 20 240 Capacitaciones |1 100 Target 540
FUSION MARISCOS 0
, o 100 |Targety Tipo de
ASTRID Y GASTON PERUANO 1 A-B 0 40 4 160 | O 20 0 Capacitaciones (1 100 ] 260
0 Comida
o 100 |Targety Tipo de
DOS ARGENTINOS ARGENTINO 1 B-C1 0 4q 4 160 | O 20 0 Capacitaciones (1 100 ] 260
0 Comida
) o 300 |Tipo de Comida e
RINCON DEL GAUCHO |ARGENTINO 3 B-C1 0 120 4 480 | O 20 0 Capacitaciones (3 100 780
0 Inv. De Mercado
200 |[Inv. De Mercado +
NOE JAPONES FUSION 2 A-B-C1 0 8p 4 320 |12 20 240 | Capacitaciones |2 100 o histérico de ventas| 760
vino local
p INVERSION
INVERSION 0 CARTAS| 1640 UNIFORMES 480 VARIOS| 900 —— 3020

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

0€c
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6.3.2 Estrategia de Desarrollo de Precio (Precio / Ventas

Segun Lamb, Hair y McDaniel en la sexta ediciosuadbro “Marketing”, una
estrategia de precios es un marco de fijacion deigs basico a largo plazo
que establece el precio inicial para un producta gireccion propuesta para

los movimientos de precios a lo largo del ciclovdia del producto.

Precio sin afectar al precio.

En cuanto al precio sugerido al publico, se ladijal valor, ya que se toma en
cuenta que por todos los costos de importacioneotalizacion, margen de
rentabilidad, impuestos, entre otros. Al contan cm producto de calidad,
nuestros consumidores no objetaran el precio semypmuando se encuentren

en rangos normales.

Tabla N° 79: Determinacion del precio

DETERMINACION DEL PRECIO
Precio sugerido $16.36
Menos: 30% margen distribuidor $ 491
Precio del importador al distribuidor $11.45
Menos: 75% de margen para el importador $ 491
Costo producto importado $ 6.54

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Se ha procurado que los precios que se muestrintabla estén acorde a las
necesidades tanto de los distribuidores, como tmde los objetivos de

marketing.
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Es importante fijar el precio de tal modo que p&nobtener una buena
contribucién por botella, es decir, la diferencidre el precio de venta y el

costo variable unitario.

Por lo anteriormente mencionado, podemos conclier & precio sugerido al
publico sera de $16.36, con lo cual el distribuittordra un margen del 30%
sobre el precio de venta al publico, el cual esparcentaje de ganancia
bastante atractivo. El precio por botella queeseeindera al distribuidor sera
de $11.45, el cual nos permitira tener un margérvsé a nuestra empresa,

con lo cual se busca cubrir todos los costos apesy de promocion.

6.3.2.1TAacticas

Formas de pago

Por la naturaleza del negocio, se debera dar oréditos diferentes

canales. Sin embargo el crédito influye directaimem la liquidez de la

empresa y en el requerimiento de capital de tralpajolo que se debera

tener controles sobre esto.

Por lo cual se debera tener politicas de créditocliales dependeran del

historial del cliente, como del nimero de boteddguiridas. Dentro de

los aspectos a considerarse tenemos:

» Informacion y documentacion de los clientes
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» Seguimientos de los saldos de los clientes
» Asignacion y seguimiento del limite de crédito o ¢lientes
» Control sobre el periodo promedio de cobro
* Cumplimiento en la previsién de cobros

« Recuperacion de saldos vencidos.

Una vez analizados los datos de los clientes, deapmtorgar el crédito,
aplicando descuentos y beneficios economicos al enton de la

cancelacion de la factura.

El plazo para el cobro sobre las facturas emitsade 30 dias.

Beneficios para los clientes

Descuentos por volumen. Los descuentos por volumen, son una
herramienta que incentiva a la compra de mayordzahtle producto por
parte de un cliente. Este tipo de descuentos aplicara en funcién del
pedido que realice un cliente, para lo cual secafila siguiente tabla

progresiva de descuento.

82 SANTANDREU, E. (2009).Manual para la gestién del crédito a clientes.
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Tabla N° 80: Tabla progresiva de descuento

De0Oa5 0%
De 6-10 3%
De 11-15 7%
De 16-20 8%
+ de 20 9%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Se estima que los descuentos por volumen seramigest 3% y 9%.

Se debera realizar un porcentaje estimado de vesrialsase al nUmero

de cajas a venderse por cada ocasion.

Tabla N° 81: Porcentaje estimado de ventas

DeOa5 15%
De 6-10 9%
De 11-15 11%
De 16-20 15%
+de 20 50%

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Se estima que un 15% de las ventas son a restsirgritoteles, los
cuales, por la naturaleza del negocio, compran @&imo de 5 cajas por

cada ocasion.

El 9% de las ventas totales, se ha previsto quinseara la retailers

pequefios, distribuidores independientes y tiendpsagalizadas, como
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también restaurantes y hoteles que realicen unaomegmpra por
volumen. Estos negocios se veran tentados a adeuire 6 y 10 cajas

por cada compra para obtener el descuento.

Entre las compras de 11 a 15 cajas y 10 a 20 c#asreve que estara
repartido entre las compras realizadas a los n&tgery distribuidores,
los cuales representan un 26% de las ventas totdeles aplicara un

descuento de entre el 7% y 8%.

Los retailers, cuya caracteristica son las supesfigrandes, se prevé que
adquieran una cantidad superior a las 20 cajasgua compra, con lo
gue reciben un descuento del 9% por compra pomatu Este canal,

representa aproximadamente un 50% de las vensdsdot

Descuentos estacionales.Los descuentos estacionales son aquellos
beneficios que incentivan a nuestros clientes aiiadegl producto antes

del periodo de mayor demantfa.

Este descuento se lo aplicara principalmente enesl de octubre, en el
cual se aumentara 1% de descuento a los porceni@jdescuento por

volumen que cuyas compras sean superiores a legdslde vino.

8 Cfr. MERCHAN, M. (2008).0Op. Cit. p. 66.
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Tabla N° 82: Porcentaje de ventas por ventas

Mes % de Ventas
Ene-Sep. 35%
Oct. 15%
Nov. 20%
Dic. 30%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

En base a la experiencia de la empresa, se tienelgmes de octubre

cuenta con un 15% de sobre las ventas totalesde vi

6.3.2.2Costos

Descuentos por volumen.

Dentro de los costos en los descuentos por volueremos la siguiente

tabla:

Tabla N° 83: Tabla progresiva de descuento por voluen

: Descuento
Cajas de - % % de
: Denominacion total sobre
Vino Descuento  ventas
ventas
DeOa5 Restaurantes 0% 15% 0.00%
De 6-10  Independientes 3% 9% 0.27%
De 11-15  Distribuidores 7% 11% 0.77%
De 16-20  Mayoristas 8% 15% 1.20%
+ de 20 Retailers grandes 9% 50% 4.50%
.Eﬁ. 6.74%

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza
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Dentro de los valores obtenidos, el descuento plumen, alcanzara un
6.74% del total de las ventas. Esto se debe pdaosntajes estimados
de venta obtenidos, multiplicado por el descuentapkcarse, cuyos

valores son los siguientes:

Tabla N° 84: Costo del descuento por volumen

VENTAS NETAS
GRAVADAS CON  82,454.90 113,633.16 161,075.00 213,947.87 287,882.90
IVA CRIOS

(-) DESCUENTO

(5,557.46) (7,658.87) (10,856.45) (14,420.09) (19,403.31)
POR VOLUMEN

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Descuentos estacionales.

Los descuentos estacionales se los aplicara enablsegroyeccion de

venta por mes en base a la experiencia de la empres

Tabla N° 85: Porcentaje de descuento sobre ventastacional

DeOab5 0%
De 6-10 3%
De 11-15 8.00% 0.13%
De 16-20 9.00% 0.20%
+ de 20 10.00% 0.75%

1.08%

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza
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Dentro de los valores obtenidos, el descuento ies@l¢ alcanzara un
1.08% del total de las ventas. Esto se debe pdoentajes estimados
de venta obtenidos, multiplicado por el descuentapkcarse, cuyos

valores son los siguientes.

Tabla N° 86: Costo del descuento por volumen y estanal

VENTAS NETAS
GRAVADAS CON  82,454.90 113,633.16 161,075.00 213,947.87 287,882.90
IVA CRIOS

(-) DESCUENTO

POR VOLUMEN

(-) DESCUENTO

ESTACIONAL

(5,557.46) (7,658.87) (10,856.45) (14,420.09) (19,403.31)

(894.22) (1,232.35) (1,746.86) (2,320.26) (3,122.09)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza



7 ANALISIS FINANCIERO

7.1 ANALISIS FINANCIERO ACTUAL

Todos los balances analizados inicialmente correspo al afio 2010. Los datos

corresponden a la empresa de la presente invastigaleor lo tanto, son reales.

Tabla N° 87: Balance general inicial
BALANCE GENERAL INICIAL

TOTAL ACTIVO 235,237.21 TOTAL PASIVO 181,899.24
TOTAL PATRIMONIO 53,337.97
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 235,237.21

Fuente: Datos financieros Empresa Estudiada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Como podemos apreciar, la empresa en estudio cwemaun activo de USD
235,237.32, siendo una empresa mediana. Los dptwmenorizados los

encontramos en el Anexo No. 8.

Tabla N° 88: Estado de resultados inicial

ESTADO DE RESULTADOS INICIAL

TOTAL VENTAS 290,541.15
TOTAL COSTOS (117,747.65)
UTILIDAD BRUTA 172,793.50
TOTAL GASTOS (182,085.86)
PERDIDA DEL EJERCICIO (9,292.36)

Fuente: Datos financieros Empresa Estudiada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza
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En cuanto a su estado de resultados inicial, pod@hservar que esta empresa tiene
una peérdida de USD 9,292.36. Esto se debe a veak@ivamente bajas en el

periodo, como también a sus altos gastos operativos

PROYECCIONES NORMALES

Se ha proyectado el estado de resultados de laesapsin tomar en cuenta la
participacion de la presente investigacion, pudiessi evaluar el impacto financiero
de la linea de vinos Crios posteriormente. Laygumoiones han sido calculadas en

base a las variaciones de los estados financiezok cempresa de cuatro afos

anteriores.
Tabla N° 89: Estado de resultados proyectado sin @rs

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO NORMAL

Ingresos Costos Gastos Pérdida
ANO 1 249,951.31 (104,537.77) (148,071.84 (2,658.30)
ANO 2 215,614.97 (79,901.84) (150,144.99)  (14,431.86)
ANO 3 186,063.18 (71,711.12) (153,369.70)  (39,017.64)
ANO 4 160,626.69 (60,461.52) (156,111.24)  (55,946.07)
ANO 5 138,729.97 (48,451.29) (161,624.26) (71,345.58)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

En el cuadro proyectado, podemos observar queincamido con la tendencia que
ha tenido la empresa estos ultimos cuatro afioendida pérdidas importantes, por
lo que, la empresa deberia cerrar sus operacidreegproyeccion pormenorizada se

lo puede ver en el Anexo No. 10.
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La linea de vinos Crios necesitara realizar ineees iniciales, de tipo mobiliario,

computacional y registros de marca.

Tabla N° 90: Presupuesto de inversion Linea Crios
PRESUPUESTO DE INVERSION LINEA CRIOS

ACTIVOS NO CORRIENTES

Total Equipos 1,580.00
Total Mobiliario 741.00
Registros de Marca 4,580.00
CAPITAL DE TRABAJO 37,764.66
TOTAL INVERSION INICIAL 44,665.66

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

La inversion realizada sera financiada enteram@maecursos de la empresa.

Las inversiones son principalmente la adecuacionrde oficina adicional para el

manejo de la nueva linea de vinos, y los registtesmarca son documentos

necesarios para poder iniciar la venta normal aedyrcto.

El capital de trabajo ha sido calculado en basesalatos historicos de la empresa,

ajustando al capital necesario para cubrir losogade los tres primeros meses de

operacion. El detalle del presupuesto de la inderse muestra en el Anexo No. 11.
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7.4 PRESUPUESTO DE VENTA PROYECTADO

Tabla N° 91: Ventas netas Crios

VENTAS NETAS CRIOS
Afo 1 82,454.90
Afio 2 113,633.16
Afio 3 161,075.00
Afio 4 213,947.87
Afio 5 287,882.90

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

De acuerdo a las condiciones de mercado, estimahymémer afio vender un 50%

del total importado, esto se debe a que el vird iegresando por primera vez en el
mercado, y por politica de la Corporacion La Faapmo podemos ingresar en este
periodo. Al segundo afio se estima tener un 63%edéas sobre el inventario

inicial, esto quiere decir un crecimiento en verdak25%, esto principalmente se
debe a que ingresariamos al mayor retailer deuldadi de Quito, posteriormente se
estima obtener crecimientos del 20% y 10% en lass afubsiguientes, esto se

deberia a que mas personas tendrian conocimielntindeCrios.

En el afio 1, la meta de ventas es de contar céa debla demanda total calculada
en el capitulo 4, tomando en cuenta el porcentjgedsonas que estarian dispuestas
a pagar mas de $15 por botella. Con las ventagegiadas, nosotros estimamos

obtener un 5,29% de la demanda total calculad# &foes.

Los datos se presentan en los Anexos No. 15y 16.
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7.5 ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

En la tabla de proyecciones del estado de resdliagoincluyo el impacto que tiene

la nueva linea de vinos.

Tabla N° 92: Ingresos proyectados

INGRESOS PROYECTADOS
Ventas Normales Ventas Crios | Otras ventas (-) Dct&entas
Afo 1 $ 242,537.82 $ 82,454.9( $7,413.49 $ (6,451.68
Afo 2 $ 208,534.11 $113,633.16  $7,080.85 $(8,891.23
Afo 3 $179,297.71 $161,075.00  $6,765.47 $(12,603.31
Afo 4 $ 154,160.25 $213,947.87 $ 6,466.44 $ (16,740.35
Afo 5 $132,547.04 $287,882.90 $ 6,182.93 $ (22,525.40

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

En la Tabla de ingresos proyectados podemos velaglieea Crios en un inicio
tendra una menor participacion, sin embargo, deerdou a los crecimientos
esperados, se estima que llegue a niveles Optiraogedta. De acuerdo a las
proyecciones tomadas en base a afios anterioreempedver que las ventas
normales, es decir del giro actual del negociaesufina baja de aproximadamente
un 14% anual. Se puede apreciar adicionalmentexjgra un descuento de ventas

debido a la aplicacion de la estrategia anteriotenerplicada en el capitulo 6.

Se puede apreciar que con la nueva linea de viaogmpresa contaria con

utilidades.
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Tabla N° 93: Utilidades proyectadas con Crios

UTILIDAD DEL EJERCICIO
Afio 1 $ 8,428.57
Afio 2 $11,749.84
Afio 3 $ 4,248.01
Afio 4 $ 4,114.51
Afo 5 $ 8,175.34

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Como podemos apreciar, las utilidades no son tanifisiativas en comparacion a los
ingresos obtenidos, sin embargo, tomando en cleshfaoyecciones normales de la
empresa, Crios soportaria los gastos obtenidokism@ un nivel mayor de crear

utilidades a la empresa.

Los datos completos se los presentan en el Anexd®No

7.6 CALCULO VAN, TIRY PRI

7.6.1VAN

El valor actual neto de un proyecto de inversiétaesima algebraica del valor
actualizado de todos los flujos de fondos que yhaserealizado, o0 se han de

realizar en el futuro, en relacién con él, durameoeriodo predeterminado de

tiempo®

8 LORING, J. (2004).La gestion financiera. Espafia: Deusto. p. 239.
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Tabla N° 94: Flujo de Fondos

Concepto Inversion| Afio 1 | Afio 2 | Afio 3 | Afio 4 | Ao 5
Utilidad del ejercicio 8,429 11,750 4,248 4,115 8,175
Depreciaciones 9,095 9,095 9,095 8,568 8,568
Amortizaciones 1,099 1,099 1,099 1,099 1,099
Inversion Activos Fijos -2,321
Inversion Activos Diferidos -4,580
Capital de Trabajo -37,765
Préstamo D
Total -44,666| 18,622 21,944 14,442 13,782 17,842
Valor Actual Flujos 14,717 13,706 7,129 5,376/ 5,501

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Tabla N° 95: Valor Actual Neto — Tasa interna de R®rno

VA $ 46,430
VAN $ 1,764
TIR 29%

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Al tener un VAN positivo, es atractivo para cua&uempresa o inversor,
porque ademas de devolver la inversion, te da odimeento equivalente al
valor actual neto. De acuerdo a los valores VAQUlares, podemos ver que la
cifra es relativamente baja, ya que en el flujdatelo ha sido tomado tanto el
desempeiio normal de la empresa como también lasiaol de la nueva linea
de vinos. En este caso se puede deducir que Raissportado toda la carga
financiera tanto de la nueva inversion, como tambliél rendimiento negativo

obtenido por la empresa.
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Sin embargo, el VAN seria bastante alto si no sgata en cuenta los datos

proyectados de la empresa.

7.6.2TIR

Tabla N° 96: Tasa de descuento

Inflacion 3.67%
Riesgo Pais 8.00%
Tasa Pasiva 4.86%

Rentabilidad esperada 10.00%

TMAR 26.53%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

El criterio de la tasa interna de retorno (TIR)léaeel proyecto en funcién
de una unica tasa de rendimiento por periodo, aaqué los flujos futuros
generados por el negocio descontados igualan atomam la inversion
inicial, es decir es la tasa de descuento que duaeel valor actual neto sea
cero. Se define operacionalmente como la tasamde |la rentabilidad de
proyecto®

En la investigacion realizada, se obtuvo para ésgmte investigacion una tasa
de descuento de 26,53% la cual sali6 del andlesik dnflacion, riesgo pais,

tasa pasiva y de la rentabilidad esperada por paesa.

El proyecto de inversion arrojéo una TIR del 29%,claal nos dice que el
proyecto es viable, ya que es superior a la tasdedgeuento, esto quiere decir
gue se recuperara la inversion mas la utilidadatksg ademas un rendimiento

adicional.

% HERNANDEZ, E. (2010).Anotaciones en clase.
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“El periodo de recuperacion de la inversion (PR3) un instrumento que

permite medir el plazo de tiempo que se requiera gae los flujos netos de

efectivo de una inversion recuperen su costo asne inicial.

186

Tabla N° 97: Periodo de recuperacion de la inversio

PERIODOS VA FLUJOS ACUMULADO
1 14,717 14,717
2 13,706 28,423
3 7,129 35,552
Z 5,376 40,929
5 5,501 46,430
RECUPERACION: 4 afios 8 meses

Fuente: Investigacién realizada

Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

De acuerdo a los flujos proyectados, la invers@nesupera a los 4 afios con 8
meses. Esta recuperacion se la puede interpretao tardia, sin embargo,
esto se debe a que el proyecto, como ya se lo orgncasume toda la carga

operativa negativa de la empresa, por lo que haeesg recupere la inversion

pocos meses antes de lo proyectado.

8 [http://www.pymesfuturo.com/pri.htm].
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7.7 EVALUACION DEL IMPACTO DE LAS ESTRATEGIAS SOBRE EIAREA

FINANCIERA

Las nuevas estrategias a aplicarse en la emprasarcan impacto fuerte sobre el
area financiera, ya que como primera reaccion aldees la aparicion de ingresos

dentro de la compafiia, es decir mejora el estadodiero de la misma.

Al incrementar una linea de vinos y con las egjiate planteadas, evita que la
empresa ponga fin a las operaciones, ya que pgeqimnes y datos histéricos,
deberia entrar en disoluciéon por ley de la Supemgencia de Compaifias, la cual
nos dice que de existir 3 aflos consecutivos deida&rden el ejercicio de una

compafia, esta se ve obligada a cerrar operaciones.

Al incrementar los ingresos, la empresa manteralrénos indices de liquidez, eso

se lo puede apreciar en el flujo de efectivo prizgknen el Anexo No. 21.
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7.8 ANALISIS FINANCIERO DESPUES DE ESTABLECER LAS ESTREGIAS

DE MARKETING

7.8.1 Analisis Sobre los Ingresos

Tabla N° 98: Variaciones sobre los ingresos

Variaciones sobre los ingresos
Ingr Sin Crios Ingr Con Crios 00
ANO 1 249,951.31 $ 325,954.52 30%
ANO 2 215,614.97 $ 320,356.90 49%
ANO 3 186,063.18 $ 334,534.87 80%
ANO 4 160,626.69 $ 357,834.21 123%
ANO 5 138,729.97 $ 404,087.47 191%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

En cuanto a los ingresos, vemos que el impactoesebcurso normal de la
empresa es del 30% en el primer afio, por lo cgalfgia un incremento tanto
en los flujos de efectivo, como también en la raifittad de la empresa. En
los afios siguientes observamos que existe aumehté9&o en el afio dos,
llegando hasta un 191% en el afio 5. Estas vanesipositivas sobre los
ingresos nos dan la pauta de que incluir esta liieeginos en la empresa es

algo favorable para sus finanzas.
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7.8.2 Analisis Sobre los Gastos

Tabla N° 99: Variaciones sobre los gastos

Aumento sobre los Gastos
Gastos sin Crios | Gastos Con Crios 0o
ANO 1 (148,071.84) $ (161,252.34) 9%
ANO 2 (150,144.99) $ (159,925.30) 7%
ANO 3 (153,369.70) $ (166,321.63) 8%
ANO 4 (156,111.24) $ (170,444.91) 9%
ANO 5 (161,624.26) $ (180,097.50) 11%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Los gastos de la linea de vinos Crios, en comparacios gastos totales de la
empresa son minimos, es decir aumentan en un 98atduel primer afio, esto
se debe a que, aunque las estrategias de markeilizgdas en la presente
investigacion generan gastos, muchos de los rutmesales de la empresa son
gastos compartidos con la linea de vino tradiciotadés como los sueldos y
salarios de los empleados regulares de la empiesauanto al impacto real
sobre honorarios se ve reflejada en las comisienéss vendedores de la

empresa, siendo estas de un 7% sobre las venliaades.

En cuanto a los gastos de promocioén, los cualeerden a los 22,827.96
durante el primer afo, y de 27,283.69 en el afiar& la linea Crios, son rubros
altos en comparacion a los 9,773.05 del primeryade 20,092.00 en el afio 5
de la linea de vinos tradicional, sin embargo, sgjastos son altamente
importantes al momento del impacto en las ventasul/o producto, esto se

debe a las camparias estratégicas aplicadas ezstsi®.
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Los gastos totales se los puede ver en el Anexd8lo.

7.8.3 Andlisis Sobre las Utilidades

El mayor impacto financiero que se puede obsengrlae aparicion de

utilidades en el ciclo de la empresa.

Tabla N° 100: Variacion sobre la utilidad

Pérdida Sin Crios Utilidad Con Crios
ANO 1 ( 2,658.30) $ 8,428.57
ANO 2 (14,431.86) $11,749.84
ANO 3 (39,017.64) $ 4,248.01
ANO 4 (55,946.07) $ 4,11451
ANO 5 (71,345.58) $ 8,175.34

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

7.9 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Las proyecciones anteriormente presentadas, fuszalizadas en un escenario
normal, es decir los ingresos, costos y gastosajis de manera conservadora. Por
lo cual obtenemos valores del Valor Actual Neto$d€64 y una Tasa Interna de

Retorno del 29%.

7.9.1 Analisis Pesimista

Dentro del escenario que se podria plantear, debid@a inestabilidad

gubernamental actual, podria existir un incrememtel 20% a las
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importaciones de bebidas alcohdlicas, lo cual afectal precio de venta de
nuestro vino. Incremento del precio que reduciriaua 17% el niamero de
personas que estarian dispuestas a pagar por teila e vino en el rango de
$16 a $20, siendo anteriormente este porcentaj@48é. Por lo cual la

afectacion sobre los ingresos de nuestra linea deli27% en negativo; estos
valores estan tomados de acuerdo a la investiga@émercado, la cual se
presenta en el capitulo 4 de este estudio. Conudd se obtendrian los

siguientes valores de indices financieros.

Tabla N° 101: indices financieros pesimistas

VA -$ 10,812
VAN $ -55,193
TIR No calculable

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Los valores presentados en la Tabla N° 101, nogandque al darse este
escenario, no seria viable continuar con el prayesih embargo, esto se da en
medida de que el analisis financiero se realizthase a las proyecciones
normales de la empresa con su linea de vinos imadi¢c por lo cual, Crios

como linea en particular sigue teniendo utilidageso al ser una empresa

creada nos arroja este tipo de perdidas.

Hay que tomar en cuenta que al subir completanestéearancel, subirian los

precios de todos los vinos importados en el Ecyamtorio cual, el mercado se
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acoplaria a esta nueva medida, con lo cual la gerde ingresos seria

probablemente menor que el 27% que se estimo.

7.9.2 Analisis Optimista

Para obtener el andlisis de sensibilidad optimistas basamos en un
incremento adicional del 20% sobre las ventas dénka de vinos Crios,
incremento que puede darse debido a que las eshistele marketing
funcionen mejor de lo esperado, como también pmementos de precio por
parte de la competencia, asi como la salida déasi¢éineas de vino. Con lo

cual se obtendrian los siguientes indices finaosier

Tabla N° 102: indices financieros optimistas

VA $ 105,176
VAN $ 60,121
TIR 77%

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Juan Castro / Eduardo Espinoza

Al manejar un margen del 75% de utilidad sobreretip de importacion, el
aumento del 20% a los ingresos totales, incluyesudocostos de venta, como
también los descuentos aplicados. Se obtiene wn aetual neto de $60,121,
con lo cual, la inversion inicial se recuperarian@mnos de un afio. Ademas, se
tiene una tasa interna del 77% de retorno; lo mmAndo en cuenta la tasa de

descuento calculada que estd en un 26.53%, nosairglie se cubre el
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porcentaje minimo de rendimiento esperado con iledad proyectada, e
incluso se obtiene un rendimiento adicional ded%, lo cual es bastante

atractivo para los socios de la empresa.



8 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1 CONCLUSIONES

e El mercado del vino en la ciudad de Quito tiene megcafos, asi como
muchas marcas e importadores. Se encuentra ertapa de crecimiento
final, sin embargo, con una notoria desaceleraeidrel crecimiento de la
industria después del afio 2008, afio en que el mabiecuatoriano tomé
algunas medidas que afectaron el costo de impértacel precio de venta de
este producto. Asi mismo debido a los efectosqmados en el consumo por
la crisis financiera mundial en el afio 2009. Selpsnexpertos el mercado
seqguira creciendo, sin que esto implique que losuwmidores se inclinaran
por vinos de mayor calidad o mayores costos. Heta&h desarrollo de este
mercado, estrechamente ligado a la situacion galigiconomica, legal y social

del pais.

e El consumo de vino en el Ecuador es bajo en ralaeidpaises con alta
tradicion vitivinicola a nivel mundial. Sin embargdebido al trabajo de
promocién de importadores, distribuidores, expey@sociaciones del vino;

este producto cada vez es mas familiar para eboodsr ecuatoriano.
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* El mercado del vino es altamente competitivo, eqslo productos con alto
renombre, posicionamiento y calidad; asi como esgsrecon amplia

experiencia en el mercado y altos recursos tamodugicos como humanos.

* Los vinos chilenos son los mas reconocidos en etade seguidos por los
vinos argentinos. Sin embargo, los vinos argesticiwentan con muy buen
reconocimiento asi como altos crecimientos en gegnidos Ultimos diez afos,
esto debido a su alta calidad, precio conveniastielerzo de los importadores,
asi como a otros factores; lo cual facilitara taoduccion de la nueva linea de
vinos Crios de Susana Balbo, su comercializaciola yaplicacion de las

estrategias de marketing propuestas.

* Las empresas competidoras mas fuertes son Cordoggemrs y Juan Eljuri.
En cuanto a marcas en general la marca mas fue@®mcha y Toro chilena
seguida de Gato Negro, igualmente chilena. Sinaegoh nos enfocaremos
solo en competir con marcas argentinas; siendanias fuertes Trapiche y

Trivento.

* Los vinos Crios de Susana Balbo provenientes Bedaga Dominio del Plata,
cuentan con altas calificaciones de los expertos 0 sabor, aroma,

consistencia en boca, precio y tonalidades.

* El mercado quitefio es el mas atractivo para laavdatvinos en el pais, pues
en esta ciudad se concentra cerca del 80% de Ilatsisvenacionales del

producto. Siendo las personas mayores de 30 pédenecientes a los niveles
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socioeconomicos A, B, y C, las escogidas por susctaristicas como

segmento del producto.

Los consumidores colocan al sabor y al aroma, pcine del precio.

Los principales canales segun la investigacion decado son los retailers en
cuanto a cantidad y los restaurantes en cuantoera@on de imagen. En el
mundo del vino para la venta masiva se utilizair@ugo Off trade y para la

venta que les otorga imagen y reconocimiento alito On trade.

Segun la investigacion realizada el 61,3% de Igsietas de vino existentes en
el mercado, tienen un precio igual o inferior a$@9 dolares. Asi mismo, el
73% de personas estan dispuestas a pagar has@obB28s por un vino de
calidad. Sin embargo, segun los expertos un vindabe costar mas de $15
délares para encontrarse dentro de vinos de consuaso/o. Considerando

que los vinos por encima de este valor pasan atésgaria Premium.

El posicionamiento de la linea de vino Crios deaBasBalbo se basara en su
reconocida calidad internacional a precios compesit Denotando estatus y

reconocimiento social el consumo de esta linedrdesy

Al no estar en el mercado el vino Crios, se debe&dizar un lanzamiento
efectivo para hacerlo conocer rdpidamente y poberau al producto en una
etapa de crecimiento. Para ello se realizar4 emtevde lanzamiento de la

marca.
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» Al encontrarse el vino en una etapa de ciclo da die crecimiento final, como
estrategia de marketing principal se utilizara iferdnciacion. Asi como

estrategias secundarias correspondientes a lasaebéygas del ciclo de vida.

e Se utilizaran diferentes tacticas para promociadaproducto, mediante la
utilizacion de medios, con especial énfasis enstasi Participacion en ferias
de vinos, realizacién de catas a publicos selegisgas a altos ejecutivos y
lideres de opinidén, pago por corchos, refuerzond@gen mediante material
impreso, entre otras. Se impulsara la creaciomm@gen en el circuito On
trade, asi como las ventas en el circuito Off tradediante regalos

promocionales.

* EIl segmento asocia directamente el consumo deocanda comida y con los
eventos sociales principalmente. Siendo el estguwes brinde el vino

trascendental.

» El precio sugerido al publico sera de $16,36 délaneluyendo el 75% de
margen de la empresa y el 30% de margen del digtdh Este precio es
competitivo dadas las caracteristicas del prodgaeeosegun los expertos puede
llegar a costar hasta $30 dolares por sus carstited y puntaje obtenido en
catas. Al mismo tiempo, este precio se encuepigaas por encima de los 15
dolares, precio tope de los vinos de consumo masiemdo este un vino

Premium.
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* Podemos observar que mediante la aplicacion deskaategias de marketing
propuestas a la nueva linea de vinos Crios de SuBaibo, dentro de la
empresa en cuestion. Resulta una inversion ateagiues existe un mercado
importante dispuesto a pagar por este vino, siegldompacto financiero
positivo para la empresa, al reflejar una utilidaghificativa como nueva linea,
siendo ademas vital para mantener a flote la empréaes de no traer esta
nueva linea de vinos, asi como de no aplicar l&stegias de marketing
propuestas; la empresa se encuentra al momentoagedoepérdidas, las cuales
de continuar la empresa sin efectuar un relanzamiée su linea de vinos
tradicional, arrojara pérdidas muy altas en loxipnés afios. Con lo cual

tendria que cerrar sus operaciones la empresa.

» Los crecimientos en ventas proyectados para lesesits afios se manejan en
base a cifras alcanzables. Reduciéndose el ceationen ventas con el pasar

de los anos.

* El VAN es positivo pese a las pérdidas que se mtapepor el accionar
proyectado de la empresa con sus gastos e ingoesosu linea de vinos
tradicional. El TIR al ser mayor que la tasa decdento, indica que es un
proyecto viable financieramente como rentable, garm® un impacto alto en

las finanzas de la empresa y en sus utilidades.
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8.2 RECOMENDACIONES

» De acuerdo al funcionamiento normal de la empmslaemos recomendar que
se realice una revisibn minuciosa de gastos irdnsri ya que son altos

tomando en cuenta la naturaleza de la empresa.

» Es recomendable que se realice un estudio de nmayl@atfocando netamente
en su primera linea de vinos, ya que este prodimit en los afios anteriores
con una buena aceptacién por parte del publicoesibargo por falta de
promocién esta popularidad ha ido en decrementoudd se ve reflejado en

Sus ventas anteriores como en sus proyeccionefasﬁutu

 De acuerdo a la informacion recopilada en cuantanatcado, debemos
recomendar un seguimiento cada trimestre de ldacianes de los indices
econdémicos, para asi poder prever diferentes canthie puedan afectar al
desenvolvimiento normal de la empresa, tales coegulaciones en las
importaciones, posibles restricciones sobre el ,vietaciones comerciales,

entre otros.

» Es recomendable también que se mantenga las mdac@mpresariales con la
Cofradia del vino, procurando realizar un impulantd a la linea de vinos
Crios, como también de su linea tradicional, ya gu€ofradia realiza un
impulso promocional hacia sus miembros, quienedepecen al target

escogido.
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» Se recomienda que la empresa, en medida que suppesto le abastezca,
realice eventos promocionales enfocados al targedgedo, ya que dichas
personas por su conducta prefieren que sean teatldmanera exclusiva, por

lo cual se debera cuidar la marca.

* Se debe tomar en cuenta siempre las cuentas parcgh que se otorga un
credito de 30 dias una vez emitida la factura, loooual debe la empresa

mantener un control periodico de dicha cuenta.

» De acuerdo a las tendencias de consumo, se reataniem un plazo de cuatro
afios realizar un nuevo estudio de mercado, enfoemdda viabilidad de
ingresar con una nueva linea de vinos, esto sieynppando el mercado no se
encuentre saturado de dicho producto dado que s&gimproyecciones

efectuadas, se recupera la inversion en cuatra afos
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GLOSARIO DE TERMINOS

Las siguientes definiciones son de gran ayuda pdraducirse en el vocabulario del
mundo del mundo del vino Han sido obtenidas de la pagina web:

[http:/mww.elcatavinos.com/diccionario.asp].

Acidez. Es la intensidad de la acidez, se representalppH que toma 1 como acidez
maxima y 7 como minima, acidez nula o neutraliddé acidez de los vinos viene a
oscilar entre un pH de 2,7 a 3,9. La primera @Bale un vino muy acido y la segunda de

un vino sin acidez.

Bodega Lugar donde se guarda y cria el vino. Tamb&pusede referir al olor de ciertos

vinos, posiblemente tanicos.

Bordelesas Barrica de una cabida de 220 a 250 litros, eatglepara la crianza de los

vinos, especialmente en Burdeos y Rioja.

Cata. Analisis del vino a través de los sentidos deissa, olfato, gusto y tacto, para

apreciar sus cualidades.

Cava. Vino espumoso natural cuyo proceso de elabamagiérianza, desde la segunda
fermentacion hasta la eliminacion de las lias sigk) transcurre en la misma botella en

que se ha efectuado el tirage.
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Cepa Tronco de la vid, del cual brotan los sarmientpsr extension toda la planta.

Cofradia del vino. La Cofradia es una corporacion sin fines deolugre inicio su labor
en Octubre del 2002, y con el Unico objetivo dehémto de la cultura del vino en el pais.
Esta corporacion nacié de un suefio en conjuntdgimas personas amantes del vino y su
cultura, quienes querian compartir con sus amigpsreencias muy gratificantes y toda la

informacion posible acerca del mundo del vino.

Cuerpo. Peso y volumen del vino en la boca, muchas vestasionado con su contenido

alcoholico. Medio cuerpo: ni ligero ni denso.

Endologo. Nombre dado a la persona que posee la cienkiandey de la vifia.

Maridaje. En gastronomia, técnica o arte que determinzomabinacion adecuada del
vino y la comida de forma que se complementen drasten, con el fin de aumentar el

deleite de los comensales.

Sommelier. Es el nombre francés que se da a la personaetentp en lo referente al
vino y a su bodega. En los grandes restaurantes esscargado de cuidar de la bodega,

sugerir a los clientes el tipo de vino y servieés forma adecuada.

Tanino. Sustancia astringente contenida en algunos aleget Es un extracto de los
hollejos durante la fermentacidn, finalizada estantnard siendo un residuo, el cual se
descompone y es precipitado por la accion de lateijmas junto a las sustancias

colorantes.
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Varietal. Vino elaborado con un 80 por 100 como minimaitie sola variedad.

Vitivinicola. Relativo a la vid y a la elaboracion del vino
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Anexo No. 1: Formato de la primera encuesta
Encuesta exploratoria.

La presente encuesta tiene como objetivo ver &l psicografico de la poblacidn objetivo
de nuestra investigacion, los datos obtenidos seramejado de forma confidencial, y

utilizados para nuestra investigacion.
Edad:

17-29 30-39 40-49 50-59 +60

1. Consume Ud Vino?
[] Si

1 No (fin de la encuesta)
2. En donde compra usted las botellas de vino

1 Supermaxi-Megamaxi

Mi comisariato

(]

"I Restaurantes
"1 Licorerias

[

Otro
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Anexo No. 2: Formato de encuesta al cliente final
Encuesta al cliente final

La presente encuesta es para fines académicos)atodBbrmacion se mantendra como
confidencial. Esta encuesta no tomara mas de antwtos para completar y su

participacion nos ayudara a asegurar la calidatralehjo de investigacion en cuestion.

1. ¢Con qué frecuencia usted compra vino?
7 Semanal
Quincenal

(]

"1 Mensual
1 Trimestral
[

Semestral

2. ¢ Cuantas botellas de vino compra en cada ocasionrapimadamente?
"I De 1 a 2 botellas
"I De 3 a5 botellas
"1 De 6 a 8 botellas
"1 + 8 botellas

3. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una botellaedvino de calidad?
1 0-10usd
1 11 - 15usd
1 16 - 20usd
1 >20usd

4. ¢Donde adquiere usted las botellas de vino?
"1 Supermercados (Retailers)
"I Restaurantes
1 Hoteles
1 Tiendas de barrio

[] Licorerias
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5. ¢ En qué restaurantes que usted frecuenta consumenul? Mencione 3.
0

o

o

6. ¢ Consume usted cualquier clase de vino en baresisabtecas?
"1 Si (mencione en donde)
"1 No

7. ¢Por qué razon usted consume vino?
"1 Eventos sociales
'] Restaurantes
"1 Hogar para acompafar la comida

1 Por gusto de consumirlo

8. En orden de importancia, siendo el 1 mayor y el 5 emor. Escoja el pais de origen
del vino de su preferencia.
Chile
Argentina
ltalia

[

[

(]

1 Espafia
"1 Estados Unidos
[

Francia

9. En orden de importancia, siendo el 1 mayor y 5 el emor. ¢, Cual es la marca de su
preferencia al comprar un vino?
] Conchay Toro
1 Trapiche
1 Trivento
'] Gato Negro
O

Tarapaca
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10.En orden de importancia siendo 1 el mayor y 5 el mer. Califique cuales de las
caracteristicas del vino son las més importantes elomento de la compra.
"1 Sabor
'] Aroma
'] Marca
1 Presentacion

[J Precio

11.;Cudl es el tipo de vino que usted consume con mayegularidad?
Vino Tinto Vino Blanco Vino rosado

71 Cabernet Sauvignon] Sauvignon Blanc [ Rosé de Malbec

[ Merlot [0 Torrontés ) Vino gris de Cabernet Sauvignon
[ Malbec [0 Chardonnay [0 Rosé de Zinfandel

[1 Syrah 1 Viognier

1 Pinot noir

12.¢ A través de que medio recibe informacion del vino?
1 Television
Radio

[

[l Prensa, revistas

] Revistas especializadas
O

Promocion en el punto de venta

13.¢Qué tipo de promocion le gusta mas al momento darda conocer una marca?
[ Activaciones en eventos

Promocioén en el punto de venta (Degustaciones|qgdiadl)

(]
1 Material promocional en su domicilio
1 Insertos en prensa

[

Internet

14.¢ Qué revistas lee usted frecuentemente? Mencione 3.
[

[

[
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15.¢ Cuanto estima es su ingreso total familiar aproxisxdamente?
1 De $0 a $500
" De $501 a $1000
" De $1001 a 3500
] Mas de $3500

Muchas Gracias por su Colaboracion.
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Anexo No. 3: Formato de entrevista

Preguntas para entrevista

10.
11.
12.
13.
14.
15.

¢, Cémo define su posicionamiento en el mercado

¢,Cuantos afos tiene en el mercado?

¢, Qué opina sobre la competencia existente y corha desarrollado en los ultimos
afnos?

¢,Cudl cree que es su mayor fortaleza?

¢,Cudl cree que son las proyecciones a futuro elmpaesa?

¢, Cudles con las principales limitaciones o barreas encontraria un nuevo
competidor?

¢,Cudl es el mercado objetivo de su producto?

¢,Cudl es el diferenciador de su producto en coroigaral de la competencia?
¢,Cudles son sus principales canales de distribugicdomo lo manejan como
empresa?

¢, Cémo manejan la promocién de la linea de vinos?

¢,De qué manem@omociona su producto?

¢,Cuadl es su margen de ganancia sobre el costnad@l v

¢,Cudles son los meses altos y bajos en ventasgud®or

¢, Cuales son los lideres de la industria, tantoacas como en importadores?

¢, Cuales son las ciudades de mayor consumo de vielopais?
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Anexo No. 4: Lista de restaurantes formales en Quit

En vista de la recomendacion en las entrevistdgssdexpertos en vino, hemos recolectado
algunas fuentes sobre los restaurantes top de.Quas siguientes listas pertenecen a
diferentes estudios realizados por revistas edpedas en el ramo de lo gourmet y

cultura gastronémica.

Tabla: Restaurantes Formales de Quito

Num. Restaurante Puntaje Total
1 Zazu 92,3%
2 Sur 89,4%
3 Rincén de Francia 89,3%
4 Alma 88,5%
5 Alkimia 87,6%

6 Theatrum 86,4%
7 Segundo Muelle 84,5%
8 Astrid & Gaston 84,0%
9 San Telmo 83,6%
10 La Vifia 83,5%
11 Il Risotto 83,2%

Fuente: Revista Ekos, Marzo 2010
Elaborado por: Juan Castro, Eduardo Espinoza

Tabla: 10 mejores restaurantes del Ecuador

Restaurante
Alkimia
Alma
Astrid & Gaston
Il rissotto
La vifia
Rincén De Francia
San Telmo
Segundo Muelle
Sur

10 Theatrum
11 Zazu
Fuente: Revista A Bordo, Tame, Diciembre 2010
Elaborado por: Juan Castro, Eduardo Espinoza

Z
tOOO\lCDO‘I-bOOI\)I—\%‘
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Tabla: Revista IN de LAN, Los 3 mejores restaurants de Quito

Num. Restaurante
1 Sake
2 Zazu
3 Trattoria Sole y Luna

Fuente: Revista IN de LAN
Elaborado por: Juan Castro, Eduardo Espinoza

Tabla: Recomendaciones adicionales de IN de LAN

NUm. Restaurante
1 Mea Culpa
2 Hasta la vuelta sefior
3 Cafetto
4 Café del teatro
5 Theatrum

Fuente: Revista IN de LAN
Elaborado por: Juan Castro, Eduardo Espinoza

Dentro de estos restaurantes, se procurara ingresda linea de vinos Crios.
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Anexo No. 5: Nivel de recordacion de bebidas alcoldas en el Ecuador

Posicion Marca Total
1 Pilsener 100,00
2 Gato Negro 27,1
3 Brahma 20,3
4 Pampero 19,9
5 Cristal 13,4
6 Grant’s 12,3
7 Johnnie Walker 11,1
8 Zhumir 10,2
9 Ron Castillo 6,8
10 Club 6,3
11 Dorada 5,4
12 Corona 5,4
13 Vino San Francisco 5,3
14 Grand Duval 4,9
15 Ron Estelar Suave 4,3

Fuente: IPSA Group, Vistazo, Nov 2009

La marca de vino chileno gato negro ocupa el seglughr en recordacion. Este producto
es distribuido en el Ecuador por Colsemur antesadifig, empresa dedicada a la
importacion y exportacion de licores. Gato Negpresenta el 30% de la facturacion de

Colsemur. En 2008 el consumo en el pais de astefwe de 160.000 litros.

Ricardo Tapia, gerente de mercadeo de la empresatacque la estrategia de gato negro
esta en “mantener su imagen en los puntos de veattgas de restaurantes, letreros

luminosos y descorchadore¥”.

8" Revista Vistazo, 19 de noviembre 2009, pag. 80
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Anexo No. 6: Lista de vinos mas vendidos en el Sup&xi

Por medio de la colaboracién de funcionarios dgleBmaxi, obtuvimos una lista de los
vinos mas vendidos en la segunda y tercera seman@egdtiembre del 2010 en este

establecimiento, sin ningun orden en particular.

Es probable que esta lista no sea la definitivilnal del afio, pues existen otras etiquetas
muy conocidas que pudieron haber tenido una bégasen dicho mes y haber repuntado
en otros meses Sin embargo este dato nos servirA para ver cudeslas lineas

competidoras como también los precios que se ntaneja

Vino Origen Precio
Tarapaca cosecha cabernet Sauvignon CHILE $7,92
Gato Negro Sauvignon blanco CHILE $ 8,05
Reservado Cabernet Sauvignon CHILE $8,28
Trapiche Sauvignon blanco ARGENTINA $9,64
Trivento Shiraz Malbec ARGENTINA $7,58
Santa Julia Malbec ARGENTINA $10,48
Santa Julia Chardonnay ARGENTINA $ 10,49
Conde de la Cruz Cabernet Sauvignon ECUADOR $5,53
Casillero del Diablo Sauvignon Blanc CHILE $ 14,87
Sunrise Merlot CHILE $ 9,45
Emiliana Merlot cabernet Sauvignon CHILE $ 6,41
Guayasamin Cabernet Sauvignon CHILE $8,00

FUENTE: Supermaxi

En esta tabla podemos apreciar, que los vinos gemvanta se encuentran por debajo de
los $15, este dato se lo debera tomar en cuentaoaiento de colocar el precio al
producto Sin embargo, también nos indica que nuestro prodaicestar por encima de
este precio, no entrara tan facilmente dentro sevilnos de venta masiva, sino en su lugar
en los vinos de menor venta por volumen, pero smgle se puede lograr mayor utilidad
unitaria, que estara destinado a un target méastsele
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Anexo No. 7: Modelo de contrato circuito On Trade

CONTRATO DE AUSPICIO Abril 20X0

CRIOS. — RESTAURANTE XYZ

CLAUSULA PRIMERA: COMPARECIENTES.-

Comparecen a la celebracién del presentdrato de auspiciq por una parte la compainiia
ABC _en adelante conocida corRestaurante XYZ, legal y debidamente representado por

su representante legal la M L S, que para efea@asste contrato se le denominara como

“El/La auspiciado/a’; y por otra, la compafitampresa representante de Crioslegal y

debidamente representada por el seiior JCEE, ealidaccde representante legal, a la que
para efectos de este contrato se la denomfiidtida auspiciante”. Los comparecientes

convienen en celebrar este contrato de auspitenal de las clausulas siguientes:

CLAUSULA SEGUNDA: ANTECEDENTES.-

La auspiciada, es una sociedad debidamente codathajo las leyes de la Republica del
Ecuador, la cual se encarga de la administraciéoryecto funcionamiento del restaurante
denominado XYZ con establecimientos en Quito, erugl se comercializan bebidas
alcohdlicas y no alcohdlicas.

La auspiciada se encuentra interesada en contaelcanspicio de algunas marcas de

bebidas alcohodlicas que maneja la auspiciante.

La auspiciante es una sociedad anénima que tienepfasentacién, comercializacion e

importacion en el Ecuador de varios vinos.

La auspiciante se encuentra debidamente facultada qiorgar auspicios de las marcas
gue representa, y dentro de su campafa publigitaaadecidido participar con la
auspiciada a través de auspicios, bajo los términa®ndiciones establecidos en el

presente contrato.
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CLAUSULA TERCERA: OBJETO.-

Con estos antecedeniasauspicianteconcedera a favor da auspiciada los auspicios y
demas facilidades detallados en el Anexo 1 deasigato. Los rubros comprometidos

son el valor maximo que reconocera la auspiciafdea de la auspiciada.

CLAUSULA CUARTA: OBLIGACIONES DE LA AUSPICIADA.-

La auspiciadase compromete a:

1) Exhibir y promocionar los productos y elementosligiterios de la auspiciante.

2) No promover la venta o el consumo de productos@dualos o contrabandeados.

3) Cancelar las facturas adeudadas a la auspiciambs &&rminos y plazos acordados.
4) Comprar los montos y/o volimenes de productosdg§aein mutuo acuerdo con la

auspiciante.
5) Proveer la informacion requerida para verificar ¢ostos de los bienes y servicios

adquiridos a cuenta de los auspicios.

Los demas compromisos asumidos por la auspiciadietsdlan en el Anexo 2 de este

contrato.

CLAUSULA QUINTA: OBLIGACIONES DEL AUSPICIANTE.-

La auspiciantese compromete a:

1) Realizar los auspicios acordados con la auspiciada.

2) Realizar los pagos de las facturas aceptadasusfpaceada en los términos y plazos
acordados.

3) Supervisar la adecuada exposicion de los prodyaiesnas elementos publicitarios.

4) Coordinar la realizacion de eventos y dar las iftaniles para la colocacion y
exhibicion de elementos publicitarios de las madsEsuspiciante.

5) Verificar la documentacion de los costos por laenbs y servicios adquiridos por la

auspiciada, materia de este contrato.
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CLAUSULA SEXTA: PLAZO DE DURACION Y RENOVACION.-

El plazo de duracién del presente contrato es defiancontado a partir de la fecha de

suscripcion del mismo.

El contrato podra ser renovado, si asi lo convémidas partes, a través de la suscripcion de

un nuevo contrato.

CLAUSULA SEPTIMA: TERMINACION DE CONTRATO.-

El presente contrato terminara conforme lo estades continuacion:

- Por vencimiento del plazo establecido en este atmtr
- Por mutuo acuerdo de las partes, sin lugar a nitigarde indemnizacion.
- Por incumplimiento del contrato por alguna de lastgs, sin perjuicio de lo

establecido en la clausula octava.

CLAUSULA OCTAVA: CLAUSULA PENAL.-

En el evento de que las partes incumplan con laputiones contractuales que
anteceden, se obligaran a cancelar el costo daukmicios detallados en la clausula tercera
del presente contrato al valor del mercado, coreaargo del 7%, obligandose a pagar los

referidos valores en un plazo maximo de 30 dias.

CLAUSULA NOVENA: CONFLICTOS.-

En caso de controversia, las partes se sometemesdhicion de todas las controversias
que se originen en la interpretacion, aplicaciooymyplimiento de este contrato al arbitraje
administrado por el Centro de Arbitraje y Conciliecc de la Camara de Comercio de
Quito, sefialando un arbitro y otro suplente, defaromdad con la ley de arbitraje y

mediacion.
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CLAUSULA DECIMA: ACEPTACION.-

Los comparecientes aceptan todos y cada uno dérlogos de este Convenio, indicando
que lo hacen con pleno consentimiento y conocirajesuiscribiendo para constancia en
Quito, hoy dia XX del mes de XX del 20XO0.

JCEE MLS
GERENTE GENERAL REPRESENTANTE LEGAL
Empresa representante Crios RESTAURANTE XYZ

ANEXO 1 DEL CONTRATO DE AUSPICIO
CRIOS. — RESTAURANTE XYZ

La auspiciantese compromete a entregar los siguientes auspitioguspiciada.

» Elaboracién de las cartas de vino manteniendo égém de CRIOS durante la vigencia
de este contrato.

» Capacitaciones constantes al personal de senaacites categorias de vinos.

ANEXO 2 DEL CONTRATO DE AUSPICIO
CRIOS. — RESTAURANTE XYZ

Dado el auspicio que se compromkteauspiciante, la auspiciadaendra las siguientes

obligaciones:

* Mantener la imagen de CRIOS en la carta de vinsantel la duracion del presente
contrato.

» Exhibir las marcas d@ auspicianteen la barra de XYZ

» Alcanzar $X,000 de ventas de CRIOS



Anexo No. 8: Balance general inicial

BALANCE GENERAL INICIAL
ACTIVOS

CAJA, BANCOS
(-) PROVISION CUENTAS INCOBRABLES

CUENTAS POR COBRAR CLIENTES RELACIONADOS
DOCUMENTOS POR COBRAR CLIENTES
RELACIONADOS

OTRAS CUENTAS POR COBRAR

CREDITO TRIBUTARIO A FAVOR DE LA EMPRESA
(IVA)

CREDITO TRIBUTARIO A FAVOR DE LA EMPRESA
(LR. ANTICIP)

CREDITO TRIBUTARIO A FAVOR DE LA EMPRESA (I
RENTA

INVENTARIO DE PROD TERM. Y MERCAD. EN
ALMACEN

SEGUROS PAGADOS POR ANTICIPADO
ARRIENDOS PAGADOS POR ANTICIPADO
DIVIDENDOS PAGADOS POR ANTICIPADO
EDIFICIOS E INSTALACIONES

MAQUINARIAS, MUEBLES, ENSERES Y EQUIPOS
EQUIPO DE COMPUTACION Y SOFTWARE
VEHICULOS, EQUIPO DE TRANSPORTE Y EQUIPO
CAMINERO

(-) DEPRECIACION ACUMULADA ACTIVO FIJO
OTROS ACTIVOS DIFERIDOS

(-) AMORTIZACION ACUMULADA

TOTAL ACTIVO

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Juan Castro, Eduardo Espinoza

PASIVOS
13,048.29 CUENTAS POR PAGAR PROVEEDORES: LOCALES 158.87
-2,721.490CUMENTOS POR PAGAR PROVEEDORES: LOCALES 85.55
DOCUMENTOS POR PAGAR PROVEEDORES: DEL
42,061)53XTERIOR 0
OBLIGACIONES CON INSTITUCIONES FINANCIERAS:
42,061.52LOCALE 17,505.00
6,636.2DE SUC ACCIONISTAS Y C.MATRIZ: LOCALES 27,962.19
2,219.76 CON LA ADMINISTRACION TRIBUTARIA 0
OTROS PASIVOS A CORTO PLAZO 27,054.85
9,332.68 DE SUC., ACCIONISTAS Y C.MATRIZ: LOCALES 84,000.00
76,343.36 PROVISIONES PARA JUBILACION PATRONAL 25,132.78
516.6A0TAL PASIVO 181,899.24
91.17
405/ PATRIMONIO
288,412.QCAPITAL SUSCRITO O ASIGNADO 50,000.00
6,045.8RESERVA LEGAL, FACULTATIVA, ESTATUTARIA 944.69
4,775.8BESERVA LEGAL 3,183.47
0.04 RESERVA DE CAPITAL 8,029.83
-254,007.3ARESERVA POR VALUACION, DONACIONES Y OTRAS 472.34
2,383.1PERDIDA DEL EJERCICIO -9,292.36
-2,367.00| TOTAL PATRIMONIO 53,337.97
235,237.21TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 235,237.21

N

v8
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Anexo No. 9: Estado de resultados inicial

ESTADO DE RESULTADOS INICIAL

VENTAS

VENTAS NETAS GRAVADAS CON IVA

VENTAS NETAS GRAVADAS CON TARIFA CERO

OTRAS RENTAS

TOTAL VENTAS

COSTOS

INVENTARIO INICIAL DE BIENES NO PRODUCIDOS POR LA
IMPORTACIONES DE BIENES NO PRODUCIDOS POR LA COMPA
(A INVENTARIO FINAL DE BIENES NO PRODUCIDOS POR LA
TOTAL COSTOS

UTILIDAD BRUTA

GASTOS

IVA QUE SE CARGA AL COSTO O GASTO

SUELDOS, SALARIOS

BENEFICIOS SOCIALES E INDEMNIZACIONES
HONORARIOS A PERSONAS NATURALES

APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL (INCLUYE FRSVA)
ARREN. BIENES INMUEBLES PROP.DE PERSONAS NATURALES
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES

PROMOCION Y PUBLICIDAD

SEGUROS Y REASEGUROS (primas y cesiones)
SUMINISTROS Y MATERIALES

TRANSPORTE

GASTOS DE GESTION

GASTOS DE VIAJE

AGUA, ENERGIA, LUZ Y TELECOMUNICACIONES
DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS

PROVISION CUENTAS INCOBRABLES

IMPUESTOS, CONTRIBUCIONES Y OTROS
AMORTIZACIONES (INVERSIONES E INTANGIBLES)
PAGOS POR OTROS BIENES Y SERVICIOS

INTERESES Y COMISIONES: LOCALES

TOTAL GASTOS

PERDIDA DEL EJERCICIO

IMPUESTO A LA RENTA CAUSADO

UTILIDAD O PERDIDA GRAVABLE

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Juan Castro, Eduardo Espinoza

282,086.19
6,764.32

1,690.64

290,541.15

@4,760.70
89,330.31
-76,343.36
117,747.65
172,793.50

134.02
74,194.90
11,191.68
20,157.76
13,305
5,702.76
1,839.37
8,161.72
861.4
414.92
1,218.97
2,158.34
701.24
3,594.14
8,335.75
2,031.66
5,760.88
0

14,093.92

8,199.38
182085.86
-9,292.36
0
-1,967.98



Anexo No. 10: Estado de resultados proyectado

VENTAS NETAS GRAVADAS CON IVA

VENTAS NETAS GRAVADAS CON TARIFA CERO

OTRAS RENTAS

TOTAL INGRESOS

INVENTARIO INICIAL DE BIENES NO PRODUCIDOS POR LA
IMPORTACIONES DE BIENES NO PRODUCIDOS POR LA COMPA
(A)INVENTARIO FINAL DE BIENES NO PRODUCIDOS POR LA
TOTAL COSTOS

UTILIDAD BRUTA

IVA QUE SE CARGA AL COSTO O GASTO

HONORARIOS A PERSONAS NATURALES

PROMOCION Y PUBLICIDAD

IMPUESTOS, CONTRIBUCIONES Y OTROS

TOTAL GASTOS VARIABLES

SUELDOS, SALARIOS

BENEFICIOS SOCIALES E INDEMNIZACIONES

APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL (INCLUYE FRSVA)
ARREN. BIENES INMUEBLES PROP.DE PERSONAS NATURALES
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES

COMBUSTIBLES Y LUBRICANTES

SEGUROS Y REASEGUROS (primas y sesiones)
SUMINISTROS Y MATERIALES

TRANSPORTE

GASTOS DE GESTION

GASTOS DE VIAJE

AGUA, ENERGIA, LUZ Y TELECOMUNICACIONES
DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS

INTERESES Y COMISIONES: LOCALES

TOTAL GASTOS FIJOS

TOTAL GASTOS

PERDIDA DEL EJERCICIO

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Juan Castro, Eduardo Espinoza

ANO 1
242,537.82
6,413.49
1,000.00
249,951.31
&,343.36
80,513.41
(52,319.00)
104,537.77
145,413.54
215.96
16,977.65
9,773.05
5,505.52
32,472.17
56,784.00
11,895.25
12,8056
5,365.02
1,886.95
1,500.00
885.26
440.72
747.93
2,000.00
800.00
3,747.11
8,335.75
9,003.12
115,599.67
148,071.84
(2,658.30)

ANO 2
208,534.11
6,080.85
1,000.00
215,614.97
52,319.00
72,566.73
(44,983.90)
79,901.84
135,713.13
347.99
14,597.39
11,702.49
5,261.48
31,909.35
57,773.45
12,643.05
12,421.29
5,047.28
1,935.76
1,400.00
909.78
468.11
458.92
2,200.00
850.00
3,906.60
8,335.75
9,885.65
118,235.64
150,144.99
(14,431.86)

ANO 3
179,297.71
5,765.47
1,000.00
186,063.18
44,983.90
65,404.40
(38,677.17)
71,711.12
114,352.06
560.73
12,550.84
14,012.85
5,028.26
32,152.69
58,780.14
13,437.87
12,637.73
4,748.35
1,985.83
1,300.00
934.98
497.22
281.58
2,450.00
900.00
4,072.87
8,335.75
10,854.69
121,217.01
153,369.70
(39,017.64)

ANO 4
154,160.25
5,466.44
1,000.00
160,626.69
38,677.17
55,039.00
(33,254.65)
60,461.52
100,165.17
903.55
10,791.22
16,779.34
4,805.38
33,279.49
59,804.38
14,282.64
12,857.94
4,467.13
2,037.20
1,000.00
960.87
528.13
172.77
1,270.00
950.00
4,246.22
8,335.75
11,918.72
122,831.75
156,111.24
(55,946.07)

ANO 5
132,547.04
5,182.93
1,000.00
138,729.97
33,254.65
43,789.00
(28,592.36)
48,451.29
90,278.68
1,455.95
9,278.29
20,092.00
4,592.38
35,418.62
60,846.46
15,180.53
13,081.99
4,202.57
2,089.90
900.00
987.49
560.96
106.01
1,400.00
1,000.00
4,426.94
8,335.75
13,087.05
126,205.64
161,624.26
(71,345.58)

98¢
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Anexo No. 11: Presupuesto de inversion linea Crios

PRESUPUESTO DE INVERSION LINEA CRIOS

ACTIVOS NO CORRIENTES
Presupuesto de Equipos
Equipo de Computacion Precio
Tipo Modelo Caracteristicas Unitario Subtotal
PC Desktop No especificas 680.00 $00.00
Impresora  Multiservicios HP $200.00 $200.00
Regulador Altec 1600 VA $5.00 $15.00

S

Licencias - Software P. Unitario Subtotal
1 Microsoft Office Small Business $225.00 $225.00
1 Microsoft Windows 7 Home Premium 590.00 $500.00
1 Antivirus NOD32 $40.00 $40.00

Subtotal $ 765.00

Total Equipos $1,580.00
Presupuesto de Mobiliario

Mobiliario Subtotal
1 Escritorio $200.00 $200.00
1 Silla de oficina $49.00 $49.00
1 Silla de espera %7.00 $37.00
20 Copas de vin $5.00 $100.00
2 Vinturi $30.00 $60.00
1 Exhibidores $250.00 $250.00
3 Sacacorchos Pro 15.00 $45.00
Total Mobiliario $741.00

Presupuesto de Registro de Marca
Concepto Subtotal
5 Registros de Marca $916.00 $4,580.00

Total Activos No Corrientes $6,901.00

CAPITAL DE TRABAJO
Capital de Trabajo

Concepto Subtotal

Caja/ Bancos $3,048.29
Cuentas por Cobrar 42,061.53
Cuentas por Pagar $17,017.04

Total Capital de Trabajo = Activo Corriente - Pasivo Corriente = $37,764.66

TOTAL INVERSION INICIAL $ 44,665.66
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro, Eduardo Espinoza
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Anexo No. 12: Costos de importacion

COSTOS DE IMPORTACION

Numero de botellas de vino importadas por afio 14400
Valor FOB por botellas (pesos argentinos) 12

Valor total FOB (en pesos argentinos) $172,800.00
Tipo de Cambio Pesos/USD 0.251036
Valor total FOB (USD) $43,379.02
Flete $3,500.00
Costo y Flete $46,879.02
Seguro (0,70%) maritimo $328.15
CIF $47,207.17
Derechos Arancelarios (20%) $9,441.43
No hay salvaguardia $-

ICE (40%) $18,882.87
Incremento ICE (25%) $11,801.79
Fodinfa (0,50%) $236.04
IVA (12%) $5,664.86
Gastos tramitador, aforo, desconsolidacion, almgeen $1,000.00
Total Costo Importacion $94,234.17
Costo Unitario por Botella $6.54

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro, Eduardo Espinoza



Anexo No. 13: Cuadro de depreciaciones y amortizamies de activos no corrientes y diferidos linea Qs

Cuadro de Depreciaciones y Amortizaciones de Actigd\o corrientes y diferidos Linea Crios

Concepto % Dep.
INVERSIONES ACT FIJOS

Equipo Computacion 33.33%
Licencias y Software 33.33%
Muebles, enseres y equipos 10%
INVERSIONES EN ACT DIFERIDOS

Registro de Marca 20%
Concepto % Dep.
DEPRECIACIONES

Equipo Computacion 33.33%
Licencias y Software 33.33%

Muebles, enseres y equipos 10%
TOTAL DEPRECIACION CRIOS
DEPRECIACION HISTORICA
DEPRECIACION TOTAL
DEPRECIACION ACUMULADA
AMORTIZACIONES

Registro de Marca 20%
TOTAL AMORTIZACION ANUAL

AMORTIZACION ACUMULADA

TOTAL ANUAL
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro, Eduardo Espinoza

Afo 0

815.00
5.00
2,%$21.00

%496.00

Afo 0

Afo 1

Afo 1

2¥1.67

255.00

23R2.10
$758.77
$8,335.75
$9,094.52
$9,094.52

1%099.20

$1,099.20
$1,099.20

$9,397.00 $10,193.72

Afo 2

Afo 2

$271.67

$255.00

$232.10
$758.77
$8,335.75
$9,094.52
$18,189.03

$1,099.20

$1,099.20
$2,198.40

$10,193.72

Afo 3

Afo 3

$271.67

$255.00

$232.10
$758.77
$8,335.75
$9,094.52
$27,283.55

$1,099.20

$1,099.20
$3,297.60

$10,193.72

Afo 4

Afo 4

$232.10
$232.10
$8,335.75
$8,567.85
$35,851.40

$1,099.20

$1,099.20
$4,396.80

$9,667.05

Afo 5

Afo 5

$232.10
$232.10
$8,335.75
$8,567.85
$44,419.25

$1,099.20

$1,099.20
$5,496.00

$9,667.05

68¢



Personal ANO 1 No.

CEO
EJECUTIVO 1
EJECUTIVO 2
CONTADOR
BODEGUERO
SECRETARIA 1
SECRETARIA 2
TOTAL

Personal ANO 2

CEO
EJECUTIVO 1
EJECUTIVO 2
CONTADOR
BODEGUERO
SECRETARIA 1
SECRETARIA 2
TOTAL

Personal ANO 3

CEO
EJECUTIVO 1
EJECUTIVO 2
CONTADOR
BODEGUERO
SECRETARIA 1
SECRETARIA 2

TOTAL

RPRRPRRRRER

Sueldo
Mensual
1,200.00
1,000.00

800.00

525.00

480.00

385.00

342.00
4,732.00

Sueldo
Mensual
1,200.00
1,000.00

800.00

525.00

480.00

385.00

342.00
4,732.00

Sueldo
Mensual
1,248.00
1,040.00

832.00

546.00

499.20

400.40

355.68

4,921.28

Sueldo
Anual
14,400.00
12,000.00
9,600.00
6,300.00
5,760.00
4.620.00
4,104.00
56,784.00

Sueldo
Anual
14,400.00
12,000.00
9,600.00
6,300.00
5,760.00
4,620.00
4,104.00
56,784.00

Sueldo
Anual
14,976.00
12,480.00
9,984.00
6,552.00
5,990.40
4,804.80
4,268.16

59,055.36

Anexo No. 14: Gasto sueldos de personal

IESS
12.15%

1,749.60
1,458.00

1,166.40
765.45
699.84
561.33
498.64

SUELDOS DEL PERSONAL

13ro 14to

1,200.0264.00
1,000.0Q64.00

800.00 264.00
525.00 264.00
480.00 264.00
385.00 264.00
342.00 264.00

6,899.26 4,732.00 1,848.00

IESS
12.15%

1,749.60
1,458.00

1,166.40
765.45
699.84
561.33
498.64

13ro 14to

1,200.0264.00
1,000.0Q64.00

800.00 264.00
525.00 264.00
480.00 264.00
385.00 264.00
342.00 264.00

6,899.26 4,732.00 1,848.00

IESS
12.15%

1,819.58
1,516.32

1,213.06
796.07
727.83
583.78
518.58

13ro 14to

Fondos de
reserva
1,200.00
1,000.00

800.00
525.00
480.00
385.00
342.00
4,732.00

Fondos de
reserva
1,200.00
1,000.00

800.00
525.00
480.00
385.00
342.00
4,732.00

Fondos de

reserva (afo 3)

1,248.0264.00
1,040.0Q64.00

832.00 264.00
546.00 264.00
499.20 264.00
400.40 264.00
355.68  264.00

7,175.23 4,921.28 1,848.00

1,248.00

1,040.00
832.00
546.00
499.20
400.40
355.68

4,921.28

TOTAL
ANO 1
18,813.60
15,722.00
630240
379
78883
8315
%850
74,995.26

TOTAL
ANO 2
18,813.60
15,722.00
630240
379
78883
83315
%850
74,995.26

TOTAL

ANO 3
19,555.58
16,340.32

1253)6

8704
763880
63853
51062

77,921.15

TOTAL BENEFICIOS

SOCIALES
1,464.00
1,264.00

1,064.00
789.00
744.00
649.00
606.00
6,580.00

TOTAL BENEFICIOS

SOCIALES
1,464.00
1,264.00

1,064.00
789.00
744.00
649.00
606.00
6,580.00

TOTAL BENEFICIOS

SOCIALES
1,512.00
1,304.00

1,096.00
810.00
763.20
664.40
619.68

6,769.28

TOTAL
APORTES IESS
2,949.60
2,458.00
1,966.40
1,290.45
1,179.84
946.33
840.64
11,631.26

TOTAL
APORTES IESS
2,949.60
2,458.00
1,966.40
1,290.45
1,179.84
946.33
840.64
11,631.26

TOTAL
APORTES IESS
3,067.58
2,556.32
2,045.06
1,342.07
1,227.03
984.18
874.26

12,096.51

06¢



Personal ANO 4

CEO
EJECUTIVO 1
EJECUTIVO 2
CONTADOR
BODEGUERO
SECRETARIA 1
SECRETARIA 2

TOTAL

Personal ANO 5

CEO
EJECUTIVO 1
EJECUTIVO 2
CONTADOR
BODEGUERO
SECRETARIA 1
SECRETARIA 2

TOTAL

Fuente: Investigacion realizada

No.

RPRRPRRRRPR

No.

RPRRPRRRRPR

Sueldo
Mensual
1,248.00
1,040.00

832.00

546.00

499.20

400.40

355.68

4,921.28

Sueldo
Mensual
1,297.92
1,081.60

865.28

567.84

519.17

416.42

369.91

5,118.13

Sueldo IESS 13r0 1410 Fondos de
Anual 12.15% reserva (afo 4)
14,976.00 1,819.58 1,248.0264.00 1,248.00
12,480.00 1,516.32 1,040.0264.00 1,040.00
9,984.00 1,213.06 832.00 264.00 832.00
6,552.00 796.07 546.00 264.00 546.00
5,990.40 727.83 499.20 264.00 499.20
4,804.80 583.78 400.40 264.00 400.40
4,268.16 518.58 355.68 264.00 355.68
59,055.36 7,175.23 4,921.28 1,848.00 4,921.28
Sueldo IESS Fondos de
Anual 12.15% — — reserva (afo 5)
15,575.04  1,892.37 1,297.9264.00 1,297.92
12,979.20 1,576.97 1,081.6264.00 1,081.60
10,383.36  1,261.58 865.28  264.00 865.28
6,814.08 827.91 567.84  264.00 567.84
6,230.02 756.95 519.17 264.00 519.17
4,996.99 607.13 416.42  264.00 416.42
4,438.89 539.32 369.91 264.00 369.91
61,417.57 7,462.24 5,118.13 1,848.00 5,118.13

Elaborado por: Juan Castro, Eduardo Espinoza

TOTAL

ANO 4
19,555.58
16,340.32

1253)6

704
76380
63853
51062

77,921.15

TOTAL
ANO 5
20,327.25
16,983.37

,639350
Bo41
3P89
8800
5)382

80,964.07

TOTAL BENEFICIOS
SOCIALES
1,512.00
1,304.00
1,096.00
810.00
763.20
664.40
619.68

6,769.28

TOTAL BENEFICIOS
SOCIALES
1,561.92
1,345.60
1,129.28
831.84
783.17
680.42
633.91

6,966.13

TOTAL
APORTES IESS
3,067.58
2,556.32
2,045.06
1,342.07
1,227.03
984.18
874.26

12,096.51

TOTAL
APORTES IESS
3,190.29
2,658.57
2,126.86
1,395.75
1,276.11
1,023.55
909.23

12,580.37

T6¢



VENTAS NETAS GRAVADAS CON IVA NORMAL
VENTAS NETAS GRAVADAS CON IVA CRIOS
VENTAS NETAS GRAVADAS CON TARIFA CERO
OTRAS RENTAS

(-) DESCUENTO EN VENTAS

TOTAL DE INGRESOS

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro, Eduardo Espinoza

Anexo No. 15: Ingresos proyectados

INGRESOS PROYECTADOS

ANO 1
242,537.82
82,454.90
6,413.49
1,000.00
(6,451.68)
325,954.52

ANO 2
208,534.11
113,633.16

6,080.85
1,000.00
(8,891.23)
320,356.90

ANO 3
179,297.71
161,075.00

5,765.47
1,000.00
(12,603.31)
334,534.87

ANO 4
154,160.25
213,947.87

5,466.44
1,000.00
(16,740.35)
357,834.21

ANO 5
132,547.04
287,882.90

5,182.93
1,000.00
(22,525.40)
404,087.47
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Anexo No. 16: Movimiento del Ingreso de la linea Gos

MOVIMIENTO DEL INGRESO DE LA LINEA CRIOS
ANO 1

INVENTARIO INICIAL

CANTIDAD A IMPORTARSE (EN BOTELLAS)
CRECIMIENTO DE IMPORTACION SOBRE VENTAS
PORCENTAJE DE VENTA

CRECIMIENTO DE VENTAS

UNIDADES A VENDERSE

PRECIO UNITARIO DE VENTA

VENTAS NETAS CRIOS

PORCENTAJE DE PARTICIPACION MERCADO

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro, Eduardo Espinoza

14,400

50%

7200

$11.45

82,454.90
1.52%

ANO 2

7,200
7,920

10%

63%

25%

9450
$12.02
113,633.16
2.09%

ANO 3

5,670
11,340

20%

75%

20%
12758
$12.63
161,075.00
2.96%

ANO 4

4,253
15,309

20%

83%

10%

16138
$13.26

213,947.87

3.93%

$13.92
287,882.90
5.29%

€6¢



Anexo No. 17: Costos de ventas

INVENTARIO INICIAL DE BIENES NO PRODUCIDOS NORMAL
INVENTARIO INICIAL DE BIENES NO PRODUCIDOS CRIOS
IMPORTACIONES DE BIENES NO PRODUCIDOS NORMAL
CANTIDAD A IMPORTARSE

COSTO POR BOTELLA

IMPORTACIONES DE BIENES NO PRODUCIDOS CRIOS
()INVENTARIO FINAL DE BIENES NO PRODUCIDOS NORMAL
(-)INVENTARIO FINAL DE BIENES NO PRODUCIDOS CRIOS
COSTO DE VENTAS NORMALES

COSTO DE VENTAS CRIOS

COSTO DE VENTAS

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro, Eduardo Espinoza

ANO 1
76,343.36

80,543
14,400.00

6.54
94,234.

(52,319.00)

47,117.08)
104,537.77
47,117.08

151,654.85

ARO 2
52,319.00
47,117.08
72,566.73

7,920.00
6.87
54,420.23

(44,983.90)

(38,959.94)
79,901.84
62,577.38

142,479.22

ARO 3
44,983.90
38,959.94
65,404.40
11,340.00

7.21
81,815.87

(38,677.17)

(30,680.95)
71,711.12
90,094.86

161,805.98

ARO 4
38,677.17
30,680.95
55,039.00
15,309.00

7.58

115,974.00

(33,254.65)

(25,933.07)
60,461.52

120,721.88

181,183.40

ANO 5
33,254.65
25,933.07
43,789.00
19,365.89

7.95

154,042.46

(28,592.36)

(16,767.68)
48,451.29

163,207.86

211,659.15
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Anexo No. 18: Gastos proyectados

HONORARIOS A PERSONAS NATURALES
PROMOCION Y PUBLICIDAD

IMPUESTOS, CONTRIBUCIONES Y OTROS

SUELDOS, SALARIOS

BENEFICIOS SOCIALES E INDEMNIZACIONES
APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL (INCLUYE FRSVA)
ARREN. BIENES INMUEBLES PROP.DE PERSONAS NATURALES
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES

COMBUSTIBLES Y LUBRICANTES

SEGUROS Y REASEGUROS (primas y cesiones)
SUMINISTROS Y MATERIALES

TRANSPORTE

GASTOS DE GESTION

GASTOS DE VIAJE

AGUA, ENERGIA, LUZ Y TELECOMUNICACIONES
DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS

INTERESES Y COMISIONES: LOCALES
AMORTIZACIONES (INVERSIONES E INTANGIBLES)
TOTAL GASTOS

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro, Eduardo Espinoza

ANO 1 ANO 2
22,749.49  22551.71
22,827.96 21,479.95
5,505.52 5,261.48
56,784.00 56,784.00
6,580.00 6,580.00
11,8326 11,631.26
5,365.02 5,047.28
1,886.95 1,935.76
1,000.00 1,000.00
885.26  909.78
345.00 358.80
747.93 458.92
1,500.00 1,400.00
500.00 550.00
3,747.11 3,897.00
9,094.52 9,094.52
9,003.12 9,885.65
1,099.20 1,099.20
161,252.34  159,925.30

ANO 3

23,826.09
23,320.95
5,028.26
59,055.36
6,769.28
12,096.51
4,748.35
1,985.83
1,000.00
934.98
373.15
281.58
1,200.00
600.00
4,052.88
9,094.52
10,854.69
1,099.20

166,321.63

ANO 4

25,767.57
25,253.99
4,805.38
59,055.36
6,769.28
12,096.51
4,467.13
2,037.20
1,000.00
960.87
388.08
172.77
1,270.00
600.00
4,214.99
8,567.85
11,918.72
1,099.20

170,444.91

ANO 5

29,430.10
27,283.69
4,592.38
61,417.57
6,966.13
12,580.37
4,202.57
2,089.90
900.00
987.49
403.60
106.01
1,400.00
600.00
4,383.59
8,567.85
13,087.05
1,099.20

180,097.50
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Anexo No. 19: Estado de resultados proyectado ingtando proyecto Crios

INGRESOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS NETAS GRAVADAS CON IVA $242,537.82$ 208,534.11$ 179,297.71$ 154,160.25% 132,547.04

NORMAL
\C’E'I\'OTSAS NETAS GRAVADAS CONIVA ¢ 05 454 90 113,633.16$ 161,075.00$ 213,947.87 $287,882.90
VENTAS NETAS GRAVADAS CON

TARIEA CERO $6,413.49 $6,080.85 $5,765.47 $5466.44 $5,182.93
OTRAS RENTAS $1,000.00 $1,000.00 $1,000.00 $1,000.00 $ 1,000.00
(-) DESCUENTO EN VENTAS $ (6,451.68) $(8,891.23) $(12,603.31) ;¢ 749 3% $(22,525.40)
TOTAL DE INGRESOS $ 325,954.52 $320,356.90$ 334,534.87 $357,834.21$ 404,087.47
COSTO DE VENTAS

COSTO DE VENTAS NORMALES $104,537.77$ 79,901.84 $71,711.12 $60,461.52 $ 48,451.29
COSTO DE VENTAS CRIOS $47,117.08% 62,577.38 $90,094.86 $120,721.88% 163,207.86
TOTAL COSTO DE VENTAS $ 151,654.85% 142,479.22$ 161,805.98 $ 181,183.40 $211,659.15
UTILIDAD BRUTA $174,299.67 $177,877.68$ 172,728.89$ 176,650.80$ 192,428.32
GASTOS

HONORARIOS A PERSONAS

NATURALES $22,749.49 $22,551.71 $23,826.09 $25,767.57 $29,430.10
PROMOCION Y PUBLICIDAD $22,827.96 $21,479.95 $23,320.95 $25,253.99 $ 27,283.69
g"TF;%ESSTOS' CONTRIBUCIONES ¥ $550552 $5261.48 $5,028.26 $4,805.38 $4,592.38
SUELDOS, SALARIOS $56,784.00$ 56,784.00 $59,055.36 $59,055.36 $ 61,417.57

BENEFICIOS SOCIALES E
INDEMNIZACIONES

GASTO PROVISION JUBILACION
PATRONAL

APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL
(INCLUYE FRSVA)

ARREN. BIENES INMUEBLES PROP.DE
PERSONAS NATURALES

$6,580.00 $6,580.00 $6,769.28 $6,769.28 $6,966.13
$- $- $- $- $-
$11,631.26 $11,631.26 $12,096.51 $ 12,096.51 $12,580.37

$5,365.02 $5,047.28 $4,748.35 $4,467.13 $4,202.57

MANTENIMIENTO Y REPARACIONES $1,886.95 $193576 $1,985.83 $2,037.20 $2,089.90
COMBUSTIBLES Y LUBRICANTES $1,000.00 $1,000.00 $1,00000 $1,000.00 $ 900.00
ffs%ﬂ':gs Y REASEGUROS (primas y $88526 $909.78 $93498  $960.87  $987.49
SUMINISTROS Y MATERIALES $34500 $358.80 $373.15 $388.08  $403.60
TRANSPORTE $747.93 $45892 $28158 $172.77  $106.01
GASTOS DE GESTION $1,500.00 $1,400.00 $1,200.00 $1,270.00 $ 1,400.00
GASTOS DE VIAJE $500.00 $550.00 $600.00 $600.00 $600.00
AGUA, ENERGIA, LUZ Y

TELECOMUNICACIONES $3,747.11 $3,897.00 $4,052.88 $4,214.99 $4,383.59
DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS $0,094.52 $9,09452 $9,09452 $8,567.85 $8,567.85
INTERESES Y COMISIONES: LOCALES ~ $9,003.12 $9.885.65 $10.854.69 $ 11,918.72 $ 13,087.05
PROVISION CUENTAS INCOBRABLES $ - $- $ - $- $-
AMORTIZACIONES (INVERSIONES E

INTANGIBLES) $1,099.20 $1,099.20 $1,099.20 $1,099.20 $1,099.20
TOTAL GASTOS $ 161,252.34$ 159,925.30$ 166,321.63 $ 170,444.91$ 180,097.50
UTILIDAD NETA $13,047.32 $17,952.39 $6,407.26 $6,205.90 $12,330.83
15% PARTICIPACION TRABAJADORES ~ $1,957.10 $2,692.86 $961.09  $930.88 $ 1,849.62
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $11,000.23% 15,259.53 $5446.17 $57275.01 $10,481.20
IMPUESTO A LA RENTA $2,661.65 $3,509.60 $1,198.16 $1,160.50 $ 2,305.86
UTILIDAD DEL EJERCICIO $8,42857 $11,749.84 $4,24801 $4,11451 $8,175.34

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro, Eduardo Espinoza



Anexo No. 20: Capital de trabajo

CAPITAL DE TRABAJO

Concepto | Afio 1 Afio 2 | Afio 3 | Afio 4 | Afio 5
GASTOS

HONORARIOS A PERSONAS NATURALES 22,749 22,552 23,82 25,768 29,430
PROMOCION Y PUBLICIDAD 22,828 21,480 23,321 25,254 27,284
IMPUESTOS, CONTRIBUCIONES Y OTROS 5,506 5,261 5,028 4,805 4,592
SUELDOS, SALARIOS 56,784 56,784 59,055 59,055 61,418
BENEFICIOS SOCIALES E INDEMNIZACIONES 6,580 6,580 , 769 6,769 6,966
GASTO PROVISION JUBILACION PATRONAL - - - - -
APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL (INCLUYE FRSVA) 11,63 11,631 12,097 12,097 12,580
ARREN. BIENES INMUEBLES PROP.DE PERSONAS NATURALES,365 5,047 4,748 4,467 4,203
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES 1,887 1,936 1,986 2,03 2,090
COMBUSTIBLES Y LUBRICANTES 1,000 1,000 1,000 1,000 900
SEGUROS Y REASEGUROS (primas y cesiones) 885 910 5 93 961 987
SUMINISTROS Y MATERIALES 345 359 373 388 404
TRANSPORTE 748 459 282 173 106
GASTOS DE GESTION 1,500 1,400 1,200 1,270 1,400
GASTOS DE VIAJE 500 550 600 600 600
AGUA, ENERGIA, LUZ Y TELECOMUNICACIONES 3,747 3,897 4,053 4,215 4,384
INTERESES Y COMISIONES: LOCALES 9,003 9,886 10,855 11,919 13,087
Total gastos 151,058.63 149,731.58 156,127.91 160,777.86 171830
Subtotal mensual 12,588.22 12,477.63 13,010.66 13,398.15 14,202.54
Capital de Trabajo (3 meses) 37,764.66 37,432.89 39,031.98 40,194.46 42,607.61

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Castro, Eduardo Espinoza
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Anexo No. 21: Flujo de efectivo

FLUJO DE EFECTIVO

ENTRADAS DE EFECTIVO

Concepto | Aol | Afo2 | Amo3 | Afo4 |  Afo5
Ingreso por Ventas presupuestadas
Ingresos normales 242,588 208,534 179,298 154,160 132,547
Ingresos linea Crios 82,455 113,633 161,075 213,948 287,883
Ventas tarifa cero 6,413 6,081 5,765 5,466 5,183
Otras rentas 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Total ingreso por ventas 332,406 329,248 347,138 374,575 426,613
Inversién Inicial
Total entradas de efectivo 332,406 329,248 347,133 374,575 426,613
SALIDAS DE EFECTIVO
Concepto | Afol | Amo2 | Afo3 | Afo4 |  Afo5
Costos de ventas
Costos de venta normales 104,538 79,902 71,711 60,462 48,451
Costo de ventas Crios 47,117 62,577 90,095 120,722 163,208
Total costos de ventas 151,6%5 142,479 161,806 181,183 211,659
Adquisicion de Activos Fijos -
Pago de diferidos 6,901
Gastos operacionales
Gastos 161,252.34 159,925.30 166,321.63 170,444.91 180,097.5(
Total Salidas de Efectivo 319,808 302,405 328,128 351,628 391,757
FLUJO DE CAJA SIN FINANCIAMIENTO
Concepto Afiol Afio2 Afio3 Afio4 AR5
Entradas de efectivo 332,4p6 329,248 347,139 374,575 426,613
Salidas de efectivo 319,808 302,405 328,128 351,628 391,757
Flujo neto de efectivo 12,598 26,844 19,011 22,946 34,856
Saldo Inicial de Caja 13,048 37,765 37,433 39,032 40,194
Flujo de Caja sin financiamiento 25,646 64,608 56,443 61,978 75,051
FLUJO DE CAJA CON FINANCIAMIENTO

Concepto Afiol Afio2 Afio3 Afio4 AR5
Contratacion de Prestamos 12,118
Pago de Préstamos a Corto Plazo 12,118
Intereses pagados a Corto Plazo 1,000
Pago de Préstamos a Largo Plazo
Intereses pagados a Largo Plazo
Compra de Valores Negociables 14,057 18,045 22,598 33,462
Recuperacion de Valores Negociables
Intereses Cobrados 634 814 1,019
Saldo Final de Caja 37,765 37,433 39,032 40,194 42,608

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Juan Castro, Eduardo Espinoza



