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RESUMEN

El presente trabajo titula “Plan de negocios para la exportacion de vino de
Morete hacia Canada”, el cual propésito se basa en desarrollar e
implementar una estrategia efectiva para exportar vino Morete a Canada,
tomando en cuenta la partida arancelaria del mismo, la cual es 22042990.
Con sus caracteristicas unicas, el vino Morete tiene un gran potencial en el
mercado canadiense por su distincidon y autenticidad en cuanto a sabor y
originalidad. Para lograr una entrada exitosa a este mercado, se lleva a cabo
un analisis de mercado integral para identificar oportunidades y tendencias
de consumo en Canada. Se establecen alianzas con importadores locales
y socios estratégicos para asegurar una distribucion eficiente y una amplia
presencia en tiendas clave. La promocion del vino Morete se enfoca en
resaltar sus caracteristicas distintivas, asi como su versatilidad
gastrondmica y valor nutricional. Ademas, se toman en cuenta las
regulaciones y barreras aduaneras que afectan la importacion de vinos a
Canada para asegurar su adecuado cumplimiento. Se implementa un sélido
plan financiero para asegurar la viabilidad y rentabilidad del proyecto.
Enfocado en la sustentabilidad y la calidad, este plan de negocios tiene
como objetivo posicionar el vino Morete como una opcidon atractiva y
distintiva en el mercado canadiense, explotando el potencial exdtico y
cultural de las frutas ecuatorianas para cumplir con las expectativas del
consumidor canadiense y lograr el éxito de exportacion este pais.

Palabras clave: Vino, Morete, importadores, sostenibilidad, calidad, frutas
ecuatorianas.



ABSTRACT

This project is entitled "Business Plan for the export of Morete wine to
Canada", whose objective is based on developing and implementing an
effective strategy for exporting Morete wine to Canada. With its unique
characteristics, Morete wine has great potential in the Canadian market for
its distinction and authenticity in terms of flavor and originality. To achieve a
successful entry into this market, a comprehensive market analysis is carried

out to identify opportunities and consumption trends in Canada.

Alliances are established with local importers and strategic partners to
ensure efficient distribution and a broad presence in key stores. The
promotion of Morete wine focuses on highlighting its distinctive
characteristics, as well as its gastronomic versatility and nutritional value. In
addition, customs regulations and barriers affecting the importation of wines
into Canada are taken into account to ensure proper compliance. A solid
financial plan is implemented to ensure the viability and profitability of the
project. Focused on sustainability and quality, this business plan aims to
position Morete wine as an attractive and distinctive option in the Canadian
market, exploiting the exotic and cultural potential of Ecuadorian fruits to
meet the expectations of the Canadian consumer and achieve export

success in this country.

Keywords: Wine, Morete, importers, sustainability, quality, Ecuadorian

fruits.
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1. RESUMEN EJECUTIVO

El presente documento tiene como objetivo evaluar la viabilidad de la exportacion del vino
de Morete, un producto autdctono de la region amazonica del Ecuador, al mercado canadiense. El
vino de Morete es una bebida tradicional elaborada a partir del fruto del Morete, una palmera
nativa de América del Sur. Su sabor unico y propiedades nutricionales lo han convertido en una

bebida popular en la regién de origen.

El estudio comienza con un analisis detallado del mercado canadiense de vinos,
centrandose en la demanda, preferencias del consumidor, canales de distribucion y regulaciones
comerciales vigentes. Se identifican oportunidades potenciales para introducir el vino de Morete
en Canadd, considerando factores como el aumento en la demanda de productos exoticos y la

preferencia bebidas naturales y sostenibles.

Se destaca la importancia de garantizar la calidad y autenticidad del producto, asi como la
necesidad de cumplir con los estdndares fitosanitarios y de etiquetado exigidos por Canada. Se
proponen estrategias para superar estos obstaculos y aprovechar las oportunidades, tales como
participar en ferias comerciales, establecer acuerdos con distribuidores locales y realizar campafias

de marketing que destaquen la singularidad del vino de Morete.

Finalmente, en términos econodmicos, se realiza un analisis financiero proyectado para
evaluar la rentabilidad del negocio de exportacion, tomando en cuenta las barreras arancelarias de
entrada. Se consideran adicionalmente los costos de produccion, transporte y distribucion,

marketing y las proyecciones de ventas basadas en el comportamiento del mercado canadiense.



2. DESCRIPCION DEL NEGOCIO

La presente propuesta se enfoca en la creacion de una empresa especializada en la
produccién, comercializacién y exportacion de vinos de morete, destacando por su calidad y
propiedades distintivas. El modelo de negocio propuesto se basa en el enfoque B2B (Business to
Business), dirigido a la exportacion de vino de morete hacia Canada. Esta estrategia permite
posicionar un producto Unico en un mercado caracterizado por la demanda creciente de vinos
diferenciados y naturales. Canadd, con su poblacion diversa y su preferencia por productos de
calidad de todo el mundo, se presenta como un mercado prometedor para el vino de morete,

resaltando por sus caracteristicas distintivas tanto en sabor como en propiedades.

El enfoque B2B permitira establecer relaciones directas con distribuidores, minoristas y
restaurantes. Esto facilitard el acceso a canales de venta consolidados, ademdas de optimizar la
cadena de suministro y la logistica. Este modelo de negocio permite, ademads, negociar contratos a
mayor escala, lo que favorece una expansion sostenida y el fortalecimiento de una presencia solida

en el mercado.

El morete (Mauritia flexuosa), conocido también como aguaje, buriti o canangucho, es el
fruto de una palmera originaria de las regiones tropicales de América del Sur. Su distribucion se

concentra en paises como Venezuela, Colombia, Brasil, Pert y Ecuador.

Este fruto presenta un alto contenido en antioxidantes, betacarotenos y acidos grasos
esenciales, caracteristicas que le confieren un potencial significativo en la industria alimentaria y
de bebidas. Estas propiedades, sumadas a su sabor tnico, lo convierten en un ingrediente ideal

para la produccion de vinos artesanales.



La produccion del vino de morete se realizard mediante fermentacién controlada,
utilizando fermentadores de acero inoxidable para garantizar la pureza y estabilidad del producto.
El proceso de filtracion eliminara sedimentos y particulas, asegurando la claridad del vino, aspecto

fundamental para su aceptacion en el mercado internacional.

En cuanto a la comercializacion del vino la estrategia a implementarse se centrara en
establecer relaciones comerciales con distribuidores y minoristas en Canadd (modelo B2B).
Paralelamente, se implementard una campafa de marketing digital enfocada en redes sociales,
dirigida a generar reconocimiento de marca. Se recurrird a la colaboracién con influencers y

expertos en vinos para fortalecer la confianza del consumidor.

Diferencias entre el vino de uva y el vino de otras frutas

Aunque todos los vinos se elaboran a partir de la fermentacion de frutas, en la industria
vitivinicola se utiliza el término "vino" de forma predominante para referirse al producto obtenido
a partir de la fermentacion del jugo de uvas (Vitis vinifera). Por otro lado, los "vinos de frutas"
hacen referencia a aquellos elaborados a partir de otras frutas distintas a la uva, como el morete

(Mauritia flexuosa), manzana, cereza o frambuesa.

Las principales diferencias entre el vino de uva y el vino de otras frutas radican en sus

caracteristicas organolépticas, su contenido de azlcar y su perfil de fermentacion:

Perfil organoléptico: Los vinos de uva suelen ofrecer una mayor complejidad aromatica y
de sabor, influenciada por la variedad de la uva, las condiciones del terrufio y los métodos de
vinificaciéon. Los vinos de frutas, en cambio, suelen presentar perfiles mas frescos, ligeros y

frutales, donde predominan los aromas y sabores propios de la fruta utilizada.



Contenido de azucar y grado alcoholico: Algunas frutas, como el morete, presentan un
contenido de azucares inferior al de la uva, lo que puede resultar en vinos de menor graduacion
alcohdlica si no se adicionan aztcares durante la fermentacion. Sin embargo, mediante técnicas
adecuadas de fermentacion y control del proceso, es posible alcanzar niveles de alcohol similares

a los vinos tradicionales.

Proceso de elaboracion: Aunque ambos tipos de vino siguen el proceso basico de
fermentacion alcoholica, en el caso de los vinos de frutas es especialmente importante el control
de la acidez, el dulzor residual y la clarificacion, para garantizar un producto de calidad y

estabilidad en el tiempo.

En resumen, el vino de morete se posiciona como una alternativa innovadora y diferenciada
frente a los vinos tradicionales de uva, destacando por su caracter exdtico y sus propiedades
sensoriales unicas, lo que lo convierte en un producto atractivo para mercados internacionales en

busqueda de nuevas experiencias.

La experiencia de consumo del vino trasciende la simple degustacion de una bebida;
representa un momento de conexion social y cultural que retine a las personas en torno a la mesa,
compartiendo historias y tradiciones. En este sentido, el vino de morete no solo ofrece una
alternativa innovadora y exdtica dentro de la creciente tendencia global hacia productos
diferenciados y naturales, sino que también encierra la esencia de los saberes ancestrales de
América del Sur. Su singular perfil sensorial y su profundo arraigo cultural lo convierten en una
invitacion para que los consumidores internacionales descubran y celebren la diversidad a través

de una experiencia auténtica y enriquecedora.



Asi, la introduccion del vino de morete en el mercado canadiense trasciende la oportunidad
comercial para convertirse en un acto de conexiéon cultural. Este producto nico, que celebra la
biodiversidad y las tradiciones del tropico sudamericano, se ofrece como un puente entre culturas,
uniendo sabores, historias y personas en cada copa. El vino de morete invita al mundo a brindar

por la diversidad, la sostenibilidad y la riqueza de nuestras raices.

3. ANTECEDENTES DE LA INDUSTRIA

El morete (Mauritia flexuosa) es una especie de palma autoctona de Sudamérica,
distribuida principalmente en la cuenca del Amazonas y en otras zonas tropicales del continente
(Rodriguez, Barbosa, & Alvés, 2023). Esta palma se desarrolla en diversos ecosistemas,
incluyendo selvas tropicales, zonas pantanosas y humedales, donde desempeia un papel
fundamental en la conservacion de la biodiversidad.

Aunque el morete se reproduce de manera natural en extensas areas de la Amazonia, las
comunidades locales han comenzado a implementar técnicas de manejo y domesticacion para
asegurar su sostenibilidad. Sin embargo, el cultivo a gran escala de esta especie puede enfrentar
desafios fitosanitarios, debido a la presencia de al menos ocho tipos de insectos que afectan su
crecimiento.

En el caso especifico de la Amazonia ecuatoriana, se considera uno de los ecosistemas de
mayor biodiversidad a nivel mundial. En este entorno, la palma morete destaca por su importancia
economica, cultural y alimentaria para las comunidades indigenas, como los pueblos quechua y
achuar (El Oriente, 2024). Esta palma es reconocida como una de las principales especies aceiteras
nativas de la region.

Desde el punto de vista productivo, el morete muestra un alto rendimiento: una sola

palmera puede generar entre 40 y 360 kilogramos de fruto al afio. La pulpa del fruto es una fuente



rica en nutrientes, incluyendo vitaminas A, C y E, minerales como calcio, fésforo y hierro, asi
como acidos grasos esenciales. Destaca su contenido de betacaroteno, que puede ser hasta 20 veces
superior al de la zanahoria, lo que le confiere propiedades nutricionales y terapéuticas
significativas.

Tradicionalmente, el fruto del morete es incorporado en la dieta y la medicina de diversos
pueblos indigenas. Ademas de su consumo directo, su pulpa se emplea en la preparacion de
bebidas, mermeladas, cocteles y postres (EI Oriente, 2024). Asimismo, los extractos de las flores
de la palma producen una savia que puede consumirse como bebida natural, hervirse para la
obtencion de azucar, o bien fermentarse para la produccion de vino, producto en el que se centra
la presente propuesta de negocio.

A pesar de los desafios que representa su cultivo a gran escala, el morete continia siendo
un recurso clave para la subsistencia y desarrollo econémico de las comunidades locales. La
implementacion de practicas sostenibles de manejo y domesticacion ha permitido mantener su
aprovechamiento sin comprometer la biodiversidad ni el equilibrio de los ecosistemas en los que

s€ encuentra.

3.1 Comparativo de paises

En 2021, el levantamiento de las restricciones relacionadas con el Covid-19 ha contribuido
a un aumento del consumo en la mayoria de los paises del mundo. Sin embargo, el comportamiento
de los consumidores de vino a nivel nacional varia ampliamente entre geografias. Segun el ultimo
informe de la OIV (organizacion internacional de la vifia y el vino), publicado en abril de este afio,
se estima que el consumo mundial de vino alcance los 23.600 millones de litros en 2021

(REDACCION A, 2022).



Figura 1:Evolucion de consumo de vino a nivel mundial para el afio 2022

Fuente: Evolucion del consumo del vino a nivel mundial (OIV, 2022).

En esta grafica se ve claramente que el consumo de vino a nivel mundial ha ido
disminuyendo, el maximo historico en cuanto al consumo de este ultimo se refleja en un valor de
25 mil millones de litros. En el afio 2018 el consumo de vino disminuyo a nivel mundial a un ritmo
regular. Esta tendencia a la baja se le atribuye a que el consumo en China ha ido disminuyendo,

perdiendo asi un valor de media de 2 Mill. hL.



Figura 2:Consumo de vino en los principales paises para el afio 2022

ﬂMi/I. hl 2021 Prev. 2022 Prel. 210
% Var
EE.UU. 337 34, 32, 331 34,0 2,8%
Francia 24, 23,2 249 253 1,5%
Italia 24, 24, 23,0
Alemania ) 194
Reino Unido 2, 3. 3, 128
Rusia ) )5 .5 10,8
Espaia i 9,2 10,3
China 2, 88

Argentina X 9, ¢ 83

Portugal S, 5, ’ 5,3 6,0
Australia 5 5, 54 55
Sudéfrica

Canadd

Rumania

Paises Bajos
Brasil

Japén

Suiza

Austria
Repiiblica Checa
Bélgica

Suecia

Otros paises

Total mundial

Fuente: Actualidad de la coyuntura del sector vitivinicola mundial en 2022 (O1V, 2023).



Figura 3:Exportacion de vino en el afio 2022

EXPORTACIONES DE VINO ANO 2022

3% \ 3% 3% 2%/_1%
4%

6%

10%

Francia Italia Espaifa Chile
Nueva Zelandia ™ Australia Argentina Portugal

Sudafrica Grecia

Fuente: Exportaciones de vino aiio 2022 (OEC, 2022).
Autor: Elaboracion propia

Tomando una muestra de 10 paises podemos delimitar que en 2022, los paises cuyas
exportaciones superan las importaciones de vino elaborado con uvas frescas, incluidos los vinos
fortificados; El jugo de uva (excluyendo el lote de 2009) provino de Francia ($12 millones), Italia
($7,82 millones), Espana ($2,92 millones), Chile ($1,9 millones), Nueva Zelanda ($1,3 millones),
Australia ($874,000 mil),Argentina ($854,000 mil), Portugal ($792 ,000 mil), Sudafrica ($662,000

mil) y Grecia ($29,000 mil) (OEC, 2022).
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Figura 4:Importaciones de vino en el afio 2022

IMPORTACIONES DE VINO ANO 2022

4% 3% 2% Estados Unidos
Reino Unido
Canada
Alemania
Japon
China
ONE}
Suecia
Brasil

Noruega

Fuente: Importaciones de vino anio 2022 (OEC, 2022).
Autor: Elaboracion propia

En 2022, los paises el valor de importaciéon comercial ha sido mayor que las exportaciones
de vino de uva fresca, incluido el vino fortificado; El jugo de uva (excluyendo el lote de 2009)
proviene de Estados Unidos ($5,21 millones), el Reino Unido ($4,09 millones), Canada ($2,08
millones), Alemania ($1,92 millones), Japon ($1,78 millones), China ($1.36 millones), Rusia
($880.000 mil), Suecia ($805.000 mil), Brasil ($457,000 mil ), Noruega ($440,000 mil) (OEC,

2022).

En cuanto a la seleccion de paises posible para la exportacion de vino de morete se tomara
en cuenta a Canada, Portugal e Italia, en vista de sus economias y sus mercados atractivos, esto
con el fin de analizar cual de esas tres opciones seria la Optima para realizar la exportacion
correspondiente del producto. A continuacion, se mostrara una tabla comparativa de los posibles

destinos de exportacion:



la 1: Market Screening

INDICADOR CANADA PORTUGAL ITALIA
blacion (2025) 41.528 millones 10.6397 millones 58.9712 millor
neda Délar canadiense (CAD) Euro (EUR) Euro (EUR)
3 (2024) 2.241.253 $ millones de Dolares 285.189 € millones de Euros 2.192.182 € millones
3 per capita (2024) 55.895 $ dolares 26.700 € Euros 37.180 € Eur

bortaciones (2023)

$533.000 mil millones

$114.000 mil millones

568.745,6 millones

nortaciones (2023)

$574.000 mil millones

$83.000 mil millones

623.508,7 millones

rincipales Productos
nortados

Petroleo, madera, minerales,
vehiculos, maquinaria

Textiles, calzado, automoviles,
electrénicos, papel

Automoviles, maq
productos quimicos.
alimentos proces

rincipales Productos
yortados

Maquinaria, vehiculos, electrénicos,
productos quimicos, textiles

Magquinaria, vehiculos,
productos quimicos,
combustibles, alimentos

Maquinaria, vehiculos
quimicos, textiles, cor

sa de Crecimiento (CAGR
24-2029)

14,50%

11.16%

14.37%

ctores Econdmicos

Intereses bajos, consumo doméstico,
exportaciones

Recuperacién del turismo,
inversion en infraestructura

Inversion en tecne
recuperacion del sectc

Inversién en energias renovables,

Turismo, inversidon en

Innovacion tecnol

ortunidades L . infraestructura, recuperacion exportaciones a m
crecimiento del sector tecnolégico S

economica emergentes

Deuda familiar alta, productividad Competitividad limitada, Deuda publlca.alta,

tos estructurales, incert

baja, incertidumbre politica

dependencia del turismo

geopolitica
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Fuente: (Datosmacro, 2024), (Mordorintelligence, 2024), (OEC, 2023)
Autor: Elaboracion propia

El analisis de los datos muestra que cada uno de los paises evaluados presenta
caracteristicas econémicas y comerciales distintas, lo cual influye en su aptitud para ser destino de
exportaciones desde Ecuador. Canadé, con un PIB de 2.241 billones de ddlares y un PIB per cépita
relativamente alto (55.895 doélares), destaca por su alto volumen de exportaciones, principalmente
de productos como petrdleo, madera y minerales. Sin embargo, la alta competitividad y los retos
relacionados con la deuda familiar y la incertidumbre politica pueden representar obstaculos. Por
otro lado, Portugal, con un PIB de 285.189 millones de euros y un crecimiento moderado, se
encuentra en un proceso de recuperacion del turismo e inversion en infraestructura, lo que puede
abrir oportunidades, especialmente en sectores como el turismo y la innovacion tecnologica.
Aunque la dependencia del turismo representa un riesgo, la tasa de crecimiento de las

exportaciones (11,16%) sugiere un mercado en expansion.

Italia, con un PIB cercano a los 2,2 billones de euros y un PIB per cépita de 37.180 euros,
se posiciona como un pais con un mercado robusto y diversificado, con sectores clave como
maquinaria, automaéviles y productos quimicos. Su tasa de crecimiento de exportaciones es la mas
alta entre los tres paises (14,37%) y muestra una solida recuperacion en el sector de servicios. Sin
embargo, los retos como la deuda publica alta y la incertidumbre geopolitica podrian afectar la
estabilidad. A pesar de estos retos, Italia ofrece una perspectiva prometedora debido a su gran

capacidad de exportacion y su enfoque en mercados emergentes.

De acuerdo con el andlisis realizado a través del market screening, se establece que Canada,
especialmente considerando el Tratado de Libre Comercio entre Ecuador y Canada. ( TLC(TLC)

firmado en 2020. Este acuerdo facilita el acceso a un mercado canadiense que, aunque altamente
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competitivo, tiene una demanda creciente por productos internacionales de calidad, incluyendo el
vino. El TLC busca reducir barreras comerciales, lo que beneficiaria a los productores de vino
ecuatorianos al ofrecerles aranceles preferenciales y simplificacion de procedimientos aduaneros,

lo cual representa una gran ventaja.

Canadd es un pais con un mercado comodo y diverso, con una gran capacidad de
importacion. (importaciones de $533.000 millones en 2023). En particular, la industria del vino es
una de las més dinamicas. en Canadd, con una creciente demanda de vinos de alta calidad y de
diferentes partes del mundo. El consumo de vino ha ido en aumento, especialmente en las
provincias de Columbia Britanica, Ontario. y Quebec , donde existe una poblacion con alto poder
adquisitivo y una fuerte apreciacion por productos importados. Ecuador y Canada alcanzaron un
acuerdo comercial bilateral que representa es muy relevante que representa una excelente
oportunidad para los exportadores ecuatorianos, incluyendo aquellos en la industria del vino. Las
negociaciones comenzaron en marzo de 2024 y se concretaron tras seis rondas, a abarcar comercio
de bienes, servicios e inversiones. Ademas, se incluyen temas clave como normas laborales, medio
ambiente y medidas sanitarias y fitosanitarias, lo cual es muy relevante para productos alimentarios

y bebidas como el vino.

Canada se mantiene en el puesto 23 de 190 economias en el ranking Doing Business,
posicion que refleja su sélido ambiente regulatorio y competitividad empresarial. Este ranking
destaca a Canada como el tercer pais del G7 mas fécil para iniciar un negocio, con un entorno
econdomico caracterizado por una regulacion transparente y dindmica que facilita la creacion y

operacion de empresas (DatosMacro, 2020).

Su posicionamiento se sustenta en ventajas competitivas como el tratamiento fiscal para

nuevas inversiones mas bajo entre los paises del G7, una economia orientada al mercado, y una
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ubicacion estratégica como puerta de entrada a Norteamérica. A pesar de que la actividad
economica se desacelerd en 2023 debido a mayores costos de préstamos, Canada ha evitado una
recesion, manteniendo una inflacion controlada y proyectando un crecimiento del 1% para 2024

(DatosMacro, 2020).

Factores como su proximidad con Estados Unidos, donde casi el 90% de su poblacion vive
a 200 km de la frontera, facilitan relaciones comerciales robustas que integran cadenas de
suministro binacionales, contribuyendo a mantener su atractivo como destino para inversiones y

operaciones comerciales internacionales.
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3.2 Productos y servicios existentes

El sector de bebidas alcohdlicas en Canada se compone principalmente de cinco categorias:
cerveza, vino, licores o espirituosos, listas de bebidas para consumir (RTD) y sidras. La cerveza
continta siendo la categoria mas consumida, representando entre el 38% y 42% del mercado,
aunque ha experimentado una leve disminucidn en participacion debido a cambios generacionales
en las preferencias. Le sigue el vino, con una cuota del 30% al 33%, impulsado tanto por
importaciones (Italia, Francia, EE. UU., Chile) como por la producciéon nacional, especialmente
en Ontario y Columbia Britanica, donde destaca el icewine canadiense como producto distintivo.
Los licores y espirituosos, en especial el whisky canadiense, el vodka y el gin, mantienen una
participacion estable del 20% al 22%, mientras que las bebidas RTD vy sidras, con un perfil mas
juvenil y refrescante, crecen rapidamente, a ampliar entre el 6% y 8% del consumo (Statistics

Canada, 2025).

De forma paralela, el mercado canadiense ha mostrado una transicion significativa hacia
bebidas no alcoholicas de caracter funcional y comodo. Esta tendencia responde al auge de los
estilos de vida saludables y al interés por el consumo consciente, especialmente entre millennials
y la generacion Z. Productos como codcteles sin alcohol, cervezas sin alcohol, vinos
desalcoholizados y kombucha se posicionan como alternativas atractivas que combinan sabor,
bienestar y conveniencia. A su vez, el desarrollo de bebidas artesanales, organicas y con
ingredientes naturales responde a la creciente demanda de opciones sostenibles y de alta calidad.
Factores como la preocupacion por la salud, la moderacion en el consumo de alcohol y el interés
por propuestas con beneficios adicionales (como bebidas con adaptogenos, CBD o electrolitos)
impulsan esta evolucion. El sector también se ve dinamizado por innovaciones tecnoldgicas en

fermentacion, desalcoholizacion y trazabilidad, consolidando a Canad4d como un mercado diverso,
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en transformacion y altamente sensible a las nuevas tendencias globales en consumo de bebidas

(Statistics Canada, 2025).

En Canada, el mercado de bebidas alcoholicas es diverso y rico, destacando més alla del
vino varios productos emblematicos. El whisky canadiense, caracterizado por ser un whisky
mezclado multi grano con alto contenido de maiz, se distingue por sus leyes estrictas que requieren
que sea mezclado, destilado y afiejado en Canada, con un minimo de 40% de graduacion alcoholica

(Statistics Canada, 2025).

La cerveza ocupa un lugar preponderante, con una preferencia nacional por cervezas
artesanales elaboradas en microcervecerias, especialmente en Montreal, con marcas como Molson

y La Fin du Monde, que ofrecen graduaciones entre 5 y 9 grados.

Otros licores tipicos incluyen el Bloody Caesar, un céctel nacional a base de vodka y
clamato, el Maple Manhattan con jarabe de arce y whisky, el Coureur des bois (licor cremoso de
arce), el Caribu (una bebida potente con vodka, brandy, oporto y jerez) y el Ice Wine, un vino dulce
de postre producido a partir de uvas congeladas naturalmente, del cual Canadd es el mayor
productor mundial. Esta diversidad refleja la riqueza cultural y la creatividad en la produccion de

bebidas alcoholicas del pais (Statistics Canada, 2025).

3.3 Tamaiio y forma del sector

Segin, (KOTTLER, 2016) para poder determinar la cantidad de la demanda es
indispensable establecer algunos datos que son importantes para la factibilidad de uso y de célculo
de esta. En términos de calculo se puede determinar que la formula utilizada para el calculo de la

demanda es la siguiente:

Q=n*q*p,
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Q= Demanda total de mercado. En este apartado podemos determinar que para identificar
la demanda total de mercado se llevaria a cabo identificar la poblacion total de este pais, en este

caso, la poblacion total de Canada es de 40.097.761 personas.

n = la cantidad de compradores actuales, es decir, la cantidad total de consumidores de vino
en Canada, en este caso de las 40.097.761 personas, 12.800.000, consumen vino. Es decir que para
determinar el porcentaje de participacion de los consumidores de vino en Canadé se debe calcular
mediante una regla de tres simple. Es decir: Si las 40.097.761 constituyen el 100%, cuanto
porcentaje constituiran las 12.800.000 de personas que consumen vino en Canada (40.097.761 —
100%, 12.800.000 — X). En este caso el célculo seria: X=12.800.000*100/40.097.761* - que nos

da un total de 31,92% en cuanto a porcentaje de consumidores de vino en Canada.

q: La cantidad que suele ser adquirida por el comprador promedio al afio. En este caso la

cantidad de vino consumidas por persona serian 13,3 litros por afio por persona.

p=El precio promedio de un vino en Canada abarca los $7,25 ddlares canadienses
aproximadamente, por botella y anualmente seria un valor de $214 dolares canadienses por lo que
el célculo de la demanda en este caso seria: Q= 43,67*13,3*214 — Q= 124.293,554. Es decir que
mi analisis estara enfocandose en base a un mercado de 124.293,554 personas, que significa que

aproximadamente el mercado es de 124.294 personas (KOTTLER, 2016)

Sector de penetracion de producto
La exportacion de un vino de morete en Canadé deberia dirigirse a la clase media alta y
alta, con un ingreso anual entre 53,000 y 106,000 délares canadienses, debido a varios factores

estratégicos. Este segmento poblacional presenta un alto poder adquisitivo (38,400 SCAD per
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capita), muestra una tendencia creciente hacia vinos de mayor calidad y precio, y asocia el

consumo de vino con prestigio social.

Los consumidores de esta clase social en Canada han incrementado su conocimiento
enoldgico, con un consumo per capita de 15 litros anuales y un gasto promedio de 168 ddlares
canadienses en vino, manifestando una clara orientacion hacia productos premium. Ademas, el
mercado canadiense registra un crecimiento anual del 8% en ventas de vino, con un tamafio de
mercado que alcanza los 5,000 millones de ddlares canadienses, y una tendencia especifica de

crecimiento del 20% anualmente en vinos de alta calidad.

La clase media-alta canadiense valora especialmente la narrativa y el origen del producto,
busca experiencias gastrondmicas sofisticadas y esta dispuesta a pagar precios mas elevados por
vinos con historias y procesos de produccion Unicos, lo que hace de este segmento el target ideal

para un vino de morete con un posicionamiento de marca que destaque su exclusividad y origen.

3.4 Tendencias importantes que surgen en el sector

Tendencias de consumo de vino a nivel mundial.

Las principales tendencias incluyeron un creciente interés por vinos sostenibles, organicos
y veganos, con €nfasis en practicas de viticultura regenerativa que buscan mitigar el impacto del
calentamiento global. Los consumidores, especialmente la generacion Z, mostraron una
preferencia por variedades locales y autdctonas, alejandose de las regiones y cepas clasicas en
busca de experiencias Unicas. Los vinos espumosos ganaron terreno como bebida cotidiana,
mientras que emergid una fuerte tendencia hacia el consumo moderado, con un 50% de

consumidores bebiendo menos frecuentemente y en menor volumen.
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Tendencias de consumo de vino en Canada

Tabla 1: Tendencias de consumo de vino en Canada

Tipo de | Porcentaje | Valor en | Caracteristicas
Vino de CAD
Consumo
Vino 52.3% 4,279 Variedad
Tinto millones | dominante
Vino 33% 2,700 Crecimiento en
Blanco millones | variedades
aromaticas
Vino 7.6% 624.1 Popular entre
Espumoso millones | jovenes

Fuente: Importadores de vino y tendencias (Best Wine Importers, 2023), (Vinetur, 2024),
(OEMYV, 2023)

Autor: Elaboracion propia

Tabla 2: Variedades Especificas Mas Populares

Variedad Tipo | Crecimiento
Cabernet | Tinto Variedad
Sauvignon nimero uno

Pinot | Blanco Crecio 5%
Gris/Grigio

Chardonnay | Blanco Creci6 2%

Sauvignon | Blanco | Creci6 6%
Blanc

Fuente: Importadores de vino y tendencias (Best Wine Importers, 2023), (Vinetur, 2024), (OEMYV,
2023)

Autor: Elaboracion propia
Si nos basamos en la experiencia del consumidor, los consumidores buscan cada vez mas

experiencias completas y memorables al degustar vinos. El vino de morete puede ofrecer una
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experiencia Unica, aprovechando su historia y origen, y brindando informacién sobre la palma de

Morete y su relacion con la cultura local.

Tendencias de consumo en Quebec

Las tendencias de consumo en Quebec hasta 2023 se caracterizan por un marcado enfoque
en la sostenibilidad, salud y digitalizacion. Los consumidores quebequenses muestran un creciente
interés por productos con bajo impacto ambiental, priorizando opciones organicas, naturales y
saludables (ProEcuador, s. f.). El comercio electronico ha experimentado un crecimiento
significativo, con mas del 75% de la poblacion canadiense realizando compras en linea, tendencia
liderada especialmente por los millennials que compran frecuentemente a través de dispositivos

digitales (Mordor Intelligence, 2024).

Los consumidores valoran cada vez mas la relacion calidad-precio, realizando
investigaciones previas a sus compras y mostrando preferencia por productos con ingredientes
transparentes y certificaciones ecologicas (Camara de comercio Ecuatoriana, 2023).La
electronica, moda y productos para el bienestar son las categorias mas populares en el comercio
en linea, con un incremento notable en el uso de métodos de pago digitales como tarjetas de crédito
y billeteras electronicas (ProEcuador, s. f.). Ademas, hay una marcada tendencia hacia productos
con restricciones dietéticas, como opciones sin gluten, vegetarianas y veganas, reflejando una

conciencia creciente sobre salud y bienestar (Camara de comercio Ecuatoriana, 2023).

Las tendencias de consumo de vinos en Quebec hasta 2023 se caracterizan por una marcada
preferencia hacia la calidad sobre la cantidad, con los consumidores optando por vinos de mayor
precio y mas sofisticados. Los vinos tintos siguen dominando el mercado, representando casi el

60% del consumo, con el Cabernet Sauvignon como la variedad més popular. Sin embargo, se
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observa un crecimiento significativo en el consumo de vinos blancos aromaticos, especialmente
Pinot Gris/Grigio, Chardonnay y Sauvignon Blanc. Los consumidores quebequenses,
particularmente los millennials, muestran un creciente interés por vinos sostenibles, orgénicos y

veganos, priorizando etiquetas ecoldgicas y practicas de produccion responsables.

Los vinos espumosos y rosados ganan popularidad, especialmente entre los consumidores
mas jovenes, quienes los asocian con un estilo de vida sofisticado. Ademads, se aprecia una
tendencia hacia el consumo casual de vino, tanto en entornos sociales como en el hogar, con un
aumento en la compra de vinos "bag-in-box" y una clara preferencia por experiencias de

degustacion mas diversas y locales.

Consumo de vino a domicilio en Quebec

En Quebec, la preferencia por consumir vino en el domicilio durante el periodo 2023-2024
esta impulsada por una combinacion de factores culturales y econdémicos. Los consumidores
quebequenses valoran especialmente la comodidad de experimentar diferentes variedades sin las

restricciones de precios que imponen bares y restaurantes (Best Wine Importers, 2023).

El mercado canadiense muestra una clara tendencia hacia un consumo mas selectivo, que
prioriza la calidad sobre la cantidad. Esto se refleja en un aumento del precio medio por litro de

vino importado, que alcanz6 los 7,25 CAD, el valor mas alto registrado hasta la fecha.

En particular, los millennials han transformado el consumo de vino en un ritual de
socializacion y relajacion, prefiriendo degustarlo en casa, acompafiados de amigos y familiares.
Los datos revelan que el vino tinto sigue siendo la eleccion mas popular, representando casi el 60%
del consumo total. Por su parte, los vinos blancos aromaticos, como Pinot Gris/Grigio, Chardonnay

y Sauvignon Blanc, experimentan un crecimiento notable (Sanchez, 2024).
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La Société des Alcools du Québec (SAQ) ha facilitado esta tendencia al ofrecer una amplia
variedad de vinos importados, con una marcada preferencia por los vinos europeos, especialmente
los franceses. Asimismo, el auge de los vinos espumosos y rosados entre los consumidores mas
jovenes refleja un cambio hacia un consumo mas sofisticado y diverso, consolidando la preferencia

por disfrutar del vino en el entorno intimo del hogar (Best Wine Importers, 2023).

3.5 Posibles obstaculos de entrada en este sector

Amenaza de productos sustitutivos

El mercado vinicola canadiense enfrenta amenazas significativas derivadas de la
competencia de productos sustitutivos. Estas amenazas se asocian principalmente con el auge de
bebidas no alcohdlicas, como aguas saborizadas y bebidas energéticas y cambios en los patrones
de consumo. El mayor desafio, es la creciente popularidad de bebidas alcoholicas artesanales, tales
como cervezas de produccion local, licores destilados premium y bebidas listas para beber, las

cuales compiten directamente con el vino por captar la preferencia de los consumidores jovenes.

La inflacion y la disminucion del poder adquisitivo han incentivado a los consumidores a
optar por alternativas mas econdmicas, lo que gener6 una presion adicional sobre el mercado del
vino, obligando a la industria a adaptarse mediante estrategias de diferenciacion, enfoque en vinos
premium y experiencias de consumo unicas para mantener su participacion de mercado frente a

estos productos sustitutivos emergentes.

Poder de negociacion de clientes

El poder de negociacion con los clientes en Canada para la exportacion de vino de morete
ecuatoriano seria moderado a favorable, influenciado por varios factores clave. Canada es un
mercado atractivo debido a su alto nivel de importaciones de vino y la creciente preferencia por

productos artesanales, sostenibles y exoéticos, lo que posiciona al vino de morete como una
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propuesta diferenciada en un mercado competitivo. Sin embargo, los consumidores canadienses
tienden a priorizar la calidad sobre la cantidad, como lo demuestra el aumento del precio promedio
por litro importado en 2023, lo que implica que el producto debe cumplir con altos estandares de
calidad para competir. Ademas, las tendencias hacia el consumo consciente y organico ofrecen una
ventaja estratégica si el vino de morete se comercializa como un producto premium y sostenible.
A pesar de estas oportunidades, el poder de negociacion también dependera de la capacidad del
exportador para establecer alianzas con distribuidores locales y superar barreras como aranceles o

regulaciones especificas del mercado canadiense.

Poder de negociacion de proveedores

El poder de negociacion con los proveedores en la exportacion de vino de morete a Canada
dependera de factores como la disponibilidad de insumos locales, la exclusividad del producto, y
las condiciones del mercado canadiense. Por un lado, el vino de morete es un producto artesanal y
unico, lo que puede dar al exportador cierta ventaja al negociar con proveedores locales de materias
primas y servicios, ya que su diferenciacion permite establecer precios mas altos y justificar
inversiones en calidad. Sin embargo, los proveedores podrian ejercer presion para aumentar costos
si identifican que el producto tiene un mercado internacional prometedor. Ademas, la necesidad de
cumplir con estandares estrictos de calidad y sostenibilidad exigidos por los consumidores
canadienses podria requerir ajustes en los procesos productivos, aumentando la dependencia del
exportador hacia proveedores especializados y reduciendo su margen de negociacion. Para
fortalecer este poder, seria clave diversificar proveedores y establecer contratos a largo plazo que

garanticen estabilidad en costos y suministro.
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Rivalidad de los competidores actuales
En el mercado vinicola de Quebec para 2024, la rivalidad entre competidores es intensa,
con Francia, Italia, Estados Unidos y Australia liderando las importaciones en valor, mientras que

en volumen el ranking cambia a Italia, Australia, Francia y Estados Unidos.

El mercado es altamente competitivo, con un precio medio historico de 8,86 CAD/litro y
un creciente enfoque en vinos de gama media con perfil organoléptico moderno. Los competidores
buscan diferenciarse mediante vinos sostenibles, orgdnicos, biodindmicos y naturales, con una
fuerte tendencia hacia productos sin alcohol, en formatos innovadores como latas, y con un
marcado énfasis en la calidad. Espafia emerge como un competidor relevante, siendo el cuarto
vendedor en valor con un crecimiento del 12,6%, mientras que los nuevos paises productores como
Chile, Argentina y Australia ganan cuota de mercado basandose en precios mas competitivos,

desafiando a los exportadores tradicionales europeos.

Posibilidad de entrada de nuevos competidores.

La posibilidad de entrada de nuevos competidores en el mercado vinicola de Quebec en
2024 es limitada debido al monopolio de la Société des Alcools du Québec (SAQ), que controla el
35% de las importaciones canadienses. Sin embargo, existen oportunidades estratégicas para
productores que participen en concursos como Sélections Mondiales des Vins Canada (SMV

Canada), el mas importante de Norteamérica, que ofrece una via de entrada al mercado.

Los nuevos competidores tienen mayores posibilidades si se enfocan en tendencias actuales
como vinos blancos, espumosos, ecoldgicos y veganos, y logran puntuaciones altas que atraigan
la atencion del SAQ. El mercado valora especialmente la calidad sobre la cantidad, con un

creciente interés en vinos premium, lo que representa una oportunidad para productores que
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puedan diferenciarse mediante una estrategia de valor agregado, certificaciones internacionales y

una narrativa unica que conecte con el consumidor quebequense.

Oportunidades de Entrada

1. Concurso SMV Canada: Proporciona una via directa para ingresar al catdlogo SAQ.
2. Evaltia vinos con puntuaciones altas.

3. Permite encontrar importador local.
4

Ofrece categoria especifica para vinos ecologicos.
Caracteristicas del Sistema

1. Posibilidad de realizar importaciones privadas para canales HORECA.
2. Sistema estructurado que facilita la evaluacion de nuevos productos.

3. Compra de vinos a granel para embotellado con marca propia.

Ventajas Competitivas

Categorias Especiales:

1. Vinos organicos
2. Vinos de alta puntuacion

3. Productos con valor diferencial
El monopolio SAQ controla el 35% de las importaciones canadienses, lo que representa
una oportunidad significativa para productores internacionales que logren cumplir sus estrictos

criterios de seleccion.

Tras el andlisis comparativo de los posibles destinos de exportacion, se concluye que
Canada representa el mercado mas viable para la comercializacion del vino de morete. La
combinacion de un alto poder adquisitivo, una tendencia creciente hacia el consumo de productos
diferenciados y sostenibles, y la existencia de acuerdos comerciales favorables con Ecuador,

posicionan a este pais como el destino optimo. A pesar de la existencia de barreras regulatorias en
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ciertas provincias, el panorama general ofrece condiciones propicias para la introduccion de un

producto innovador como el vino de morete en el mercado canadiense.

4. ANALISIS COMPETITIVO
4.1 Competidores

Este capitulo presenta un andlisis competitivo del mercado quebequense de vinos, con el
objetivo de evaluar las oportunidades y amenazas que enfrentaria un vino ecuatoriano elaborado a
base de morete (moriche). A través del estudio de competidores actuales, estrategias de
diferenciacion y el uso del modelo de las Fuerzas de Porter, se estableceran las bases para una
entrada estratégica al mercado. En el mercado quebequense de vinos, los cinco principales

competidores de un vino de morete (moriche) ecuatoriano son:

Francia. Lider indiscutible en el mercado canadiense, con el precio medio mas alto de
11,77 CAD por litro. Su prestigio histdrico, tradicion vinicola y calidad reconocida mundial lo
posicionan como un competidor formidable. Francia mantiene su primer lugar en valor de
exportaciones, con casi 340 millones de dolares canadienses (Vineteur, 2024), lo que demuestra su

solido posicionamiento en el mercado quebequense.

Italia. Primer proveedor en volumen con 31,9 millones de litros3, aunque experimentd una
ligera caida del 7,7% en sus exportaciones. Su segundo lugar en valor de exportaciones, con 273,8
millones de dolares canadienses, y su reconocida tradicion vinicola lo convierten en un competidor
significativo. Italia mantiene una reputacion de calidad y diversidad de vinos que podria dificultar

la entrada de un producto ecuatoriano no tradicional (Vinetur, 2024).

Chile. Experiment6 un crecimiento extraordinario del 28,3% en valor y del 20% en

volumen3, situandose en 15 millones de litros exportados. Su dinamica de crecimiento, precios
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competitivos y estrategia de expansion en el mercado canadiense lo posicionan como un

competidor muy atractivo para los importadores quebequenses.

Estados Unidos. Con un crecimiento del 4,1% en volumen, alcanzando 25,6 millones de
litros3, y un valor de exportaciones de 260,4 millones de dolares canadienses3, representa un
competidor importante. Su proximidad geografica, acuerdos comerciales y capacidad de

innovacion en la produccion vinicola le dan una ventaja significativa (Vineteur, 2024).

Espaiia. Consolidé su cuarto puesto en valor, con un crecimiento del 12,6% y 90,6
millones de dodlares canadienses3. Su percepcion de vino asequible y de buena calidad, junto con
una creciente sofisticacion de los consumidores, lo convierte en un competidor estratégico para

cualquier nuevo producto vinicola (Vinetur, 2024).

Para que un vino de morete o moriche ecuatoriano pueda competir en este mercado
altamente sofisticado, necesitara desarrollar una estrategia de diferenciacion basada en su
originalidad, calidad y valor agregado unico. El mercado quebequense muestra una tendencia hacia
vinos de mayor precio y calidad, con un consumidor cada vez més informado y exigente, lo que

representa tanto un desafio como una oportunidad para un producto innovador de Ecuador.

Tabla 4: Marcas de vino mas relevantes en Quebec (2024).

Pais Marca Mas | Porcentaje de | Caracteristicas
Relevante Mercado en
Quebec 2024
Francia | Margaux AOQOC | Lider en valor | Fuertes lazos histéricos con Quebec debido
Pavillon Rouge 2021 | de a conexiones culturales
Chateau Margaux. exportaciones
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Italia Prosecco Segundo Mantiene una posicion solida
—= proveedor en | en el mercado canadiense
4 volumen

Chile Casillero del diablo Crecimiento Fuerte en vinos blancos premium

i del 283% en

valor

W
Estados | Woodbridge Crecimiento Ganando participacion en el
Unidos . /l\ del 4,1% en | mercado canadiense

‘s volumen

=
Espaiia | Muga Cuarto lugar en | Nuevas  facilidades de  exportacion

valor de

exportaciones

tras acuerdo comercial
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Fuente: (Mordor Intelligence, 2024)

Autor: Elaboracion Propia

4.2 Diferenciacion del negocio

Los vinos de frutas exoticas estan experimentando un auge en la actualidad a que los
consumidores estan cada vez mds abiertos a explorar nuevos sabores y experiencias enologicas,
buscando opciones maés creativas y emocionantes, y ofreciendo una alternativa refrescante y
diferente a los vinos tradicionales de uva, lo que convierte a este producto en una opcion atractiva,
ya que es una fruta poco conocida y probada en esta industria. La versatilidad de las frutas exoticas
permite una amplia gama de sabores y perfiles de vinos, desde vinos dulces y afrutados hasta

opciones mas secas y complejas.

Esta diversidad de estilos atrae a diferentes paladares y se adapta a diversas ocasiones de
consumo. Asimismo, el creciente interés en la sostenibilidad y lo natural ha impulsado la demanda
de productos orgénicos y auténticos, y los vinos de frutas exdticas como lo es el morete, pueden

ofrecer un enfoque mas artesanal y sostenible en cuanto a su elaboracion.

Asimismo, es importante destacar que, en el competitivo mercado quebequense, un vino
de morete como el nuestro se diferenciara por la narrativa de origen unico y su propuesta de valor
innovadora. La clave estaria en resaltar su procedencia ecuatoriana, destacando el proceso
artesanal de elaboracidn, su sostenibilidad de produccion y las caracteristicas organolépticas
distintivas de la fruta. Esto se dara a través de un enfoque que conectard emocionalmente al
consumidor canadiense mediante una historia auténtica sobre la tradicion cultural del morete, su
método de produccion ecoldgico y su contribucion a la preservacion de ecosistemas amazonicos

sera determinante.
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Ademas, el disefio de etiquetado sofisticado transmitird exclusividad, informacion
detallada sobre su proceso de elaboracion y un perfil de sabor sorprendente seran elementos
cruciales para captar la atenciéon de un mercado que valora la innovacion, la autenticidad y los

productos con valor agregado mas alla de ser una simple bebida alcohdlica.

En este caso nuestro producto que es el vino de Morete de la marca UKIYO en el mercado
podria tener varias caracteristicas de diferenciacion como vino de fruta exotica lo que lo distingan

de otros vinos basandose en:

Origen. El vino de Morete se elabora a partir de las frutas del arbol de Morete, también
conocido como chontaduro. Este arbol es nativo de América Latina, especialmente de las regiones
amazoénicas y del Orinoco. Su origen unico y la historia detras de su cultivo podrian ser un factor

diferenciador interesante para los consumidores de esta bebida.

Sabor. El vino de Morete puede ofrecer un sabor exotico y distintivo. Las frutas del Morete
tienen un perfil de sabor caracteristico, con notas dulces, agridulces y ligeramente citricas. Esto

podria brindar una experiencia gustativa unica y atractiva para los amantes del vino.

Proceso de elaboracion artesanal. Como el vino se lo producird de manera artesanal, esto
representa un punto de diferenciacion importante. Un proceso de elaboracion cuidadoso y
tradicional, que involucre la seleccion manual de las frutas, la fermentacion controlada y el
envejecimiento adecuado, podria transmitir una sensacion de autenticidad y calidad a los

consumidores.

Beneficios nutricionales. El Morete es conocido por ser rico en nutrientes, vitaminas y

antioxidantes. Si el vino de Morete conserva algunas de estas propiedades beneficiosas para la
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salud, como la presencia de antioxidantes naturales, podria ser una caracteristica distintiva que

atraiga a los consumidores interesados en productos saludables.

Maridaje.El vino de Morete podria destacarse por ser un excelente acompafiante de ciertos
platos o postres especificos. Dependiendo de su perfil de sabor, podria maridar bien con alimentos
tropicales, como mariscos, platos picantes o postres con frutas exoticas. Esto podria ser un factor

diferenciador para aquellos que buscan experiencias culinarias Unica.

4.3 Amenazas que presenta la competencia

El vino de morete UKIYO enfrentard amenazas importantes en el mercado quebequense,
principalmente derivadas de su complejo sistema de distribucion monopolistico. La Société des
Alcools du Québec (SAQ) ejerce un control absoluto sobre la importacion y comercializacion, lo
que genera una clara desventaja para productos extranjeros, privilegiando consistentemente los
vinos locales con mejor posicionamiento en lineales, mayores oportunidades promocionales y
margenes mas favorables. Adicionalmente, el mercado presenta barreras no arancelarias
complejas, requiriendo representacion de un agente local especializado, quien sera fundamental

para negociar con el monopolio provincial.

La competencia es intensa, con vinos importados representando el 68.6% del mercado,
dominados por paises con larga tradicion vinicola como Francia, Italia y Chile, quienes no solo

tienen mayor reconocimiento, sino también canales de distribucion establecidos.

Otro factor critico es la exigencia de los consumidores quebequenses, quienes valoran la
calidad, el origen y estan dispuestos a pagar precios premium por vinos con narrativa y propuesta
de valor diferencial, lo que representa un desafio significativo para un producto completamente

nuevo y desconocido como un vino de moriche ecuatoriano. Para esto analizaremos estos y otros
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factores mediante directrices como las fuerzas de Porter que nos brindara un panorama mucho mas
amplio para poder tener mucho mas asertividad en cuanto a amenazas que podria tener un vino de

nuestra marca UKIYO:



Tabla 5: Analisis de las Fuerzas de Porter para el ingreso al mercado quebequense

Fuerza de Calificacion (1-5) Amenaza Oportunidad Justificacion
Porter
Poder de 4 Media Alta Consumidores quebequenses
Negociacion de altamente exigentes, valoran
los calidad y origen, dispuestos a pagar
Compradores precios premium por productos
unicos
Poder de 3 Media Moderada Dependencia de proveedores de
Negociacion de fruta de morete/moriche en
los Proveedores Ecuador, con potencial limitacion
de escala y control de calidad
Rivalidad entre 5 Alta Baja Mercado altamente competitivo

Competidores

dominado por vinos de Francia,
Italia, Chile con amplia trayectoria

y posicionamiento establecido
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Amenaza de 3 Media Moderada Barreras de entrada moderadas por
Nuevos el monopolio de la SAQ y
Entrantes requisitos estrictos de distribucion
Amenaza de 4 Alta Baja Alta disponibilidad de vinos de
Productos frutas y productos alcoholicos
Sustitutos alternativos en el mercado
quebequense

Autor: Elaboracion Propia.
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El analisis demuestra que, si bien el mercado quebequense presenta fuertes barreras de
entrada y una competencia consolidada, existe una oportunidad clara para un vino de fruta
exotica como el de morete, siempre que se enfoque en una diferenciacion solida, una narrativa
cultural auténtica y una estrategia de comercializacion adaptada a las particularidades del

sistema SAQ.

5. ANALISIS DE MERCADO

5.1 Mercado objetivo y la propuesta de valor clave

La introduccion del vino de Morete en el mercado representa un hito relevante en la
industria vitivinicola, al ofrecer una alternativa innovadora elaborada a partir de los frutos
exoticos de la palma Morete. Esta propuesta incorpora sabores tropicales y matices distintivos

que enriquecen la experiencia sensorial del consumidor.

El vino que ha llegado al mercado aporta frescura al mundo del vino, ofreciendo a los
amantes del vino una opcion interesante y diferente. Su influencia radica en su capacidad para
desafiar las practicas establecidas y explorar nuevas fronteras del gusto, promoviendo una
mayor comprension y apreciacion de los ingredientes originales y los métodos de produccion
artesanal. Abrir el mercado a los vinos de Morete no solo amplia las opciones del consumidor,
sino que también enriquece las conversaciones sobre vinos al combinar elementos culturales y

regionales unicos en una experiencia de degustacion verdaderamente unica.

El mercado objetivo al que nos dirigimos debe ser el de los amantes de la gastronomia
y la cultura y, por supuesto, del propio vino. El vino de Morete, un producto exético con un
perfil de sabor tnico, podria atraer a los consumidores interesados en la gastronomia y la
cultura. También tiene un gran potencial bebible para los amantes del vino aventureros y

aquellos interesados en las culturas del vino menos conocidas.
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Este segmento valora la experiencia culinaria, el descubrimiento de nuevos y excitantes
sabores y busca productos que permitan experimentar y descubrir nuevos placeres sensoriales.
Otro acercamiento al mercado objetivo son los importadores que se especializan en la venta de
empresas emergentes y, en particular, todo tipo de vino. Es importante sefialar que estos

importadores compran vinos de diferentes partes del mundo.

5.2 Tamaiio y crecimiento del mercado

Antes de iniciar este analisis, es importante aclarar que Canada tiene multiples
mercados, lo que es atin mas evidente en la industria vitivinicola, ya que cada provincia esta
controlada por un monopolio con su propia forma especial y Unica de hacer las cosas, a
excepcion de Alberta provincia donde la industria del vino se esta liberalizando, por lo que hay
mas opciones para esta bebida alcohdlica. Por otro lado, la ubicacion geografica y las
influencias culturales de cada provincia diferencian las caracteristicas de estos mercados y
permiten que un empresario extranjero incursione en la industria en el mercado canadiense,
considerando a Canada un cliente potencial debido a su fuerte desarrollo econémico (Mina,

2019).

Actualmente, el vino es la segunda bebida alcohdlica mas consumida por los
ciudadanos canadienses después de la cerveza, pero en 2015, junto con el aumento de las ventas
de alcohol, las ventas de vino aumentaron a nivel nacional en un 32,14%, lo que se espera que
continle. Segin un analisis publicado por el Sistema de Gestion de Informacion
Socioecondémica de Canada, el consumidor canadiense continia interactuando con el mundo
del vino a través de clases, festivales y giras. En este contexto, el crecimiento del mercado del
vino en Canada alcanza el 5 por ciento en volumen y el 8 por ciento en valor con respecto a

2015 (Mina, 2019).
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Canada se distingue por su apertura al consumo de productos exoticos, una tendencia
impulsada por su diversidad cultural, especialmente en las provincias orientales. Otro aspecto
para considerar es que a los canadienses les gusta viajar y, durante sus viajes, exploran frutas y
hortalizas exoticas. El Caribe, por ejemplo, es uno de los destinos preferidos de los canadienses

y, cuando regresan a casa, piden las variedades de productos que han conocido en su viaje.

Es por ello por lo que presentar el vino de Morete como alternativa de una bebida
exotica a comparacion de los distintos tipos de vino que anteriormente se han descrito, las

cuales son producidas en este

Ademas de la demanda de consumo, las frutas y hortalizas exdticas también son muy

abundantes en Canada debido a que el pais tiene bajos aranceles a la importacion.

Canada, a diferencia de otros paises en relacion con el sector vinicola es nico, ya que
como se ha mencionado anteriormente su importacion y distribucion de venta al por mayor y
menor se encuentran regulados por los monopolios de cada provincia, los cuales son 101
controlados por los gobiernos, razén por la cual es importante para una empresa que desee
exportar este producto al pais norteamericano, conocer la demanda en cada provincia y los

monopolios que en ellas se manejan.

Es asi como, como muchos sectores, la venta de vino en Canada se encuentra
concentrada en las principales provincias; lugares como Ontario, Quebec, Columbia B. y
Alberta lideran la demanda de este producto en el pais, su principal caracteristica es poseer los
mayores numeros de poblacion (inmigrantes y nacionales). Es asi como estas cuatro provincias
son las principales importadoras y vendedoras de vino en el pais, llegando a representar el 91%
del total de todo el pais. Es por ello y por las tendencias de consumo que este vino seria bien

recibido ante el mercado vinicola canadiense (Mina, 2019).
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5.3 Mercado objetivo

Los consumidores ideales de un vino de Morete ecuatoriano son personas con un fuerte
interés por la gastronomia, el descubrimiento de sabores nuevos y la exploracion cultural a
través de los alimentos y bebidas. Este perfil incluye a adultos jovenes y profesionales entre 25
y 45 afos, con alto nivel educativo y poder adquisitivo medio a alto, que valoran productos
auténticos y sostenibles. Muchos de ellos son consumidores habituales de vino, especialmente
de etiquetas importadas, y estan dispuestos a probar productos diferentes si ofrecen una historia
atractiva, un origen exoético y una experiencia sensorial diferenciada. Este grupo tiende a
frecuentar eventos de cata, ferias gourmet y a seguir recomendaciones de redes sociales o

criticos gastrondmicos, lo que los convierte en consumidores influyentes dentro de su entorno.

Dentro del mercado objetivo del vino de Morete, existe un segmento creciente de
consumidores que valoran profundamente la sostenibilidad como criterio de decision de
compra. Estas personas buscan productos que no solo satisfagan sus necesidades sensoriales,
sino que también reflejen principios éticos y medioambientales. Este grupo esta compuesto
principalmente por consumidores jovenes y adultos con alto nivel educativo, que priorizan
procesos de produccion responsables, el respeto por las comunidades de origen y el uso de
practicas ecologicas. El vino de Morete, al elaborarse de manera artesanal y con frutos
amazonicos recolectados de forma sostenible, se posiciona como una alternativa alineada con
estas exigencias, permitiendo a estos consumidores ejercer un consumo consciente y con

impacto positivo.

Por otro lado, el vino de Morete también puede atraer a un segmento mas estético y
emocional del mercado: los coleccionistas de botellas unicas o ediciones limitadas. Estos
consumidores no necesariamente buscan una bebida cotidiana, sino un producto que represente
exclusividad, disefio sofisticado y una narrativa de origen atractiva. Valoran las etiquetas

diferenciadas, los envases decorativos y la historia detrds de cada botella, considerandolas
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incluso objetos de exhibicion o regalos especiales. En este contexto, una botella de vino de
Morete, con elementos visuales inspirados en la iconografia amazonica y una historia auténtica
de tradicion indigena, puede convertirse en un producto de alto valor percibido para este tipo

de compradores.

Factor migratorio

La presencia significativa de comunidades inmigrantes, y en particular de origen
latinoamericano, influye directamente en las preferencias de consumo, ya que estas poblaciones
tienden a buscar productos que conecten con su identidad cultural, tradiciones y sabores
familiares. En este contexto, el vino de Morete un producto con fuerte arraigo amazénico y
valor simbdlico puede despertar un interés especial al representar no solo una bebida exdtica,
sino también un vinculo emocional con el pais de origen. Por ello, analizar el impacto del factor
migratorio permite identificar oportunidades estratégicas para introducir productos con
identidad cultural fuerte en nichos de consumidores que valoran la autenticidad y el origen de

lo que consumen.

Canada es reconocido por su diversidad cultural, y Quebec, en particular, alberga una
de las poblaciones inmigrantes mas amplias y diversas del pais. Segiin datos de Statistics
Canada, mas del 20 % de los residentes de Quebec nacieron fuera del pais, y una proporcion
significativa proviene de América Latina. Este entorno multicultural crea un ecosistema de
consumo abierto a nuevas experiencias sensoriales y productos con fuerte identidad cultural.
En este contexto, el vino de Morete puede aprovechar el sentimiento de pertenencia y nostalgia
que experimentan los inmigrantes al reencontrarse con sabores y productos vinculados a sus
paises de origen, funcionando no solo como un articulo de consumo, sino como un simbolo

emocional y cultural.
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Quebec es la provincia con mas afluencia de latinos en Canada. En cuanto a la demanda
de productos familiares LL.a comunidad latina en Quebec muestra una fuerte tendencia a adquirir
productos que reflejan sus raices culturales, como alimentos y bebidas de origen tradicional.
En cuanto a los vinos que provienen de sus paises, los latinos experimentan un grato momento
en cuestion sabor ya que suelen elegir lo que se ajusten a sus preferencias culturales. Esta
sinergia entre producto, cultura y migracion refuerza el valor estratégico de dirigirse a estos

grupos dentro del plan de comercializacion.

5.4 Mercado objetivo segun los diferentes puntos de vista

Para definir nuestro mercado objetivo basandonos en el mercado B2B utilizaremos
consecuentemente, la metodologia Buyer persona. El método Buyer Persona es fundamental
en estrategias de marketing porque permite crear una representacion semi-ficticia pero

altamente detallada del cliente ideal, basada en datos reales y comportamientos de consumo.

Esta metodologia permite comprender no solo datos demograficos, sino motivaciones
profundas, deseos, frustraciones y comportamientos de compra, lo que facilita crear mensajes
que resuenen emocionalmente, desarrollar productos mas alineados con las necesidades reales
del mercado y optimizar los canales de comunicacion para alcanzar al cliente potencial de
manera mas efectiva. En esencia, el Buyer Persona transforma datos estadisticos en una
narrativa humana comprensible, permitiendo a las marcas conectar de manera mas auténtica y

estratégica con su audiencia objetivo.
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Tabla 3: Buyer persona
Para profundizar en la identificacion del mercado objetivo desde una perspectiva B2B, se ha elaborado un perfil detallado del consumidor
ideal mediante la metodologia Buyer Persona. Esta herramienta permite representar, de manera semificticia pero estratégica, al tipo de profesional

que podria tomar la decision de adquirir o promover la comercializacion del vino de Morete en Quebec. A continuacion, se presenta el perfil

correspondiente.
6. Categoria 7. Descripcion Detallada
8. Perfil General 9. Sophie Tremblay
10. - Profesional de marketing
11. - Edad: 35 afios
12. - Ubicacion: Montreal, Quebec
13.  Informacion 14. - Género: Femenino
Demogrifica 15. - Ingresos: 85.000 CAD anuales
16. - Educacion: Maestria en Administracion
17. - Estado civil: Soltera
18. - Idiomas: Francés e inglés




19.  Personalidad 20. - Sociable y aventurera
21. - Interesada en experiencias gastronomicas unicas
22. - Valora productos sostenibles
23. - Consumidora consciente
24.  Objetivos 25. - Descubrir vinos innovadores
26. - Compartir experiencias en redes sociales
27. - Explorar productos internacionales
28. - Mantener estilo de vida sofisticado
29.  Retos y Motivaciones 30. - Busca productos con narrativa auténtica
31. - Desea diferenciarse en su circulo social
32. - Quiere conocer tradiciones culturales
33. - Prefiere calidad sobre cantidad
34.  Mensaje de Ventas 35. "Un vino que transporta los sabores de la Amazonia ecuatoriana, conectando tradicion,
sostenibilidad y experiencia tnica"
36. Canales de | 37. - Instagram
Comunicacion 38. - LinkedIn

42
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39. - Eventos de cata de vinos

40. - Tiendas especializadas SAQ

Autor: Elaboracion Propia

Como se evidencia en la Tabla 16, el perfil descrito reune las caracteristicas clave del consumidor objetivo: sensibilidad hacia la
sostenibilidad, interés por experiencias culturales auténticas, y afinidad con productos premium de origen internacional. Este enfoque permitira

dirigir la comunicacion de marca y las estrategias de entrada al mercado de forma mas efectiva.
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Tabla 4: Perfil del distribuidor
Complementariamente, se ha definido el perfil del distribuidor ideal que facilitaria la insercion del vino de Morete en el mercado canadiense.
Este actor clave opera como intermediario estratégico en el modelo B2B, y su perfil responde a conocimientos técnicos, experiencia comercial y

afinidad con productos innovadores.

41. Categoria 42.  Descripcion Detallada
43.  Descripcion General | 44. - Profesional especializado en importacion de vinos
45. - Conocedor del mercado quebequense
46. - Interés en productos innovadores y auténticos

47. Caracteristicas | 48. - Edad: 35-50 afios

Demogrdficas | 49. - Género: Mixto
50. - Ubicacion: Montreal, Quebec
51. - Nivel educativo: Maestria en Administracion o Comercio Internacional

52. - Idiomas: Francés e inglés fluidos




53.  Experiencia y Trayectoria | 54. - Minimo 5-7 afios en distribucion de vinos
55. - Conocimiento de mercados internacionales
56. - Experiencia trabajando con la SAQ
57. - Manegjo de cartera diversa de marcas de vino
58.  Enfoque en Calidad y | 59. - Preferencia por vinos con narrativa tinica
Autenticidad
60. - Valoracion de procesos de produccion sostenibles
61. - Interés en vinos premium y de origen especifico
62. - Busqueda de productos diferenciadores
63.  Relaciones Basadas en | 64. - Preferencia por marcas con propuesta de valor clara
Confianza
65. - Valoracion de transparencia en procesos
66. - Interés en estrategias de marketing conjuntas

45
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- Bisqueda de relaciones comerciales a largo plazo

Autor: Elaboracion propia.
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El distribuidor descrito representa un socio potencial estratégico, dado su conocimiento
del entorno regulado de la SAQ y su capacidad para identificar productos diferenciadores.
Establecer relaciones comerciales con perfiles similares fortalecera las posibilidades de
posicionamiento del vino de Morete en canales de distribucion de alta gama y eventos

especializados.

5.5 Propuesta de valor

Nuestro vino de Morete ofrece al mercado canadiense una propuesta de valor tinica y
cautivadora al combinar la riqueza tropical de las exoticas frutas de la palma de Morete con la
elegancia y la sofisticacion que los amantes del vino en Canadé buscan. Su distintivo perfil de
sabor, que combina notas afrutadas y frescas con matices suaves y armoniosos, brinda una
experiencia sensorial inigualable que transporta a los consumidores a destinos tropicales desde

la comodidad de su hogar.

Tabla 5: Propuesta de valor

68. Dimension 69.  Descripcion 70.  Valor Diferencial

71.  Calidad 72.  Vino artesanal de origen 73.  Altapurezay

ecuatoriano autenticidad
74.  Produccion sostenible 75.  Proceso de produccion
ecologico

76. Método de elaboracion 77. Trazabilidad del

tradicional producto

78.  Variedad |79.  Vino de fruta tropical 80.  Producto innovador en el
Unica (morete/moriche) mercado
81.  Perfil organoléptico 82.  Alternativa a vinos

diferenciado convencionales
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83. 84.  Propuesta exclusiva
85. Atractivo | 86.  Notas aromaticas de fruta | 87.  Experiencia sensorial
Sensorial tropical nueva
88. Sabor distintivo 89. Provocacion de
curiosidad del consumidor
90. Color y textura unicos 91.  Narrativa gustativa
diferente
92. Conexion |93.  Historia de origen 94.  Conexioén emocional con
Cultural amazonico el producto

95.  Tradicion de produccion

96.  Valor social y de

indigena conservacion
97.  Sostenibilidad y 98.  Experiencia de consumo
preservacion cultural significativa

Autor: Elaboracion propia

La propuesta de valor de un vino de morete o moriche para Quebec representa una

innovadora experiencia sensorial que va mas alla de ser simplemente una bebida alcohdlica,

posicionandose como un producto premium que conecta directamente la cultura amazonica

ecuatoriana con el sofisticado mercado quebequense. El elemento diferenciador del producto

reside en su capacidad de ofrecer una experiencia sensorial unica, vinculando la tradicion

amazonica ecuatoriana con la sofisticacion del consumidor quebequense mediante un enfoque

artesanal, sostenible y culturalmente auténtico.

La propuesta no solo busca satisfacer un deseo de consumo, sino generar una conexion

emocional profunda que permita al consumidor experimentar la tradicion indigena, la
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preservacion cultural y un concepto de sostenibilidad a través de un producto que cuenta una
historia auténtica de origen amazonico, transformando asi el acto de beber vino en una

experiencia significativa de descubrimiento cultural.



Tabla 6: Propuesta de valor enfocada a las emociones
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sensorial memorable

99.  Dimension 100. Estrategia 101. Impacto 102. Beneficio Diferencial
Emocional Psicolégico

103.  Reducir Ansiedad | 104. Narrativa de origen 105. Genera sensacion | 106.  Elimina incertidumbre del consumidor
transparente de seguridad
107.  Certificaciones de 108. Tranquilidad 109. Construye credibilidad de marca
calidad sobre procedencia
110. Informacion detallada | 111. Confianzaenla | 112. Compra acertada
del producto compra

113. Generar Nostalgia | 114. Historia cultural del 115. Evocarecuerdos | 116. Transporta emocionalmente al consumidor
morete de viajes
117. Conexién con 118. Conexion con 119. Genera conexion mas alla del producto
tradiciones amazonicas raices culturales
120.  Storytelling auténtico | 121. Experiencia 122.  Compra a base de experiencia
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123.  Diseiio y Estética | 124.  Etiquetado sofisticado | 125. Atractivo visual | 126. Posicionamiento premium

inmediato

127. Botella con disefio 128. Diferenciacion 129.  Objeto de coleccion

unico en anaquel

130. Elementos visuales 131. Experiencia 132.  Mayor probabilidad de compra

amazonicos estética

133. Diversiony | 134. Experiencias de cata 135. Genera 136. Convierte consumo en experiencia
Entretenimiento momentos de

descubrimiento

137. Eventos culturales 138. Ruptura de la 139. Genera conversacion
rutina

140. Narrativa interactiva 141. Experiencia 142. Fortalecimiento de lazos sociales
social

143. Recompensa | 144. Sensacion de 145. Satisfaccion 146. Eleva autoestima del consumidor

exclusividad

personal
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147.  Producto de origen 148.  Sentimiento de 149.  Genera sentimiento de logro
limitado distincion
150. Historia tnica detras 151. Validacion social | 152.  Creacion de recuerdos duraderos

del vino
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Autor: Elaboracion propia

La propuesta de valor emocional de un vino de morete o moriche para Quebec en 2024
trasciende la simple experiencia de consumo, transformandose en un viaje sensorial que

conecta profundamente con las emociones del consumidor.

A través de una estrategia meticulosamente disefiada, el producto busca reducir la
ansiedad mediante una narrativa transparente por ello la eleccion del nombre UKIYO ya que,
en japones significa el buscar sacar al individuo de la cotidianidad para desplazarlo a un
ambiente mas placentero. Consecuentemente se busca generar nostalgia evocando tradiciones
amazolnicas, y ofrecer una experiencia estética y visual que eleva el acto de beber vino a un

momento de descubrimiento cultural.

El disefo sofisticado, la historia unica y la sensacion de exclusividad act@ian como
catalizadores emocionales, convirtiendo cada sorbo en una recompensa personal que no solo
satisface el paladar, sino que también alimenta el ego, genera conversacion y permite al
consumidor sentirse parte de una experiencia unica y distinguida. Mas alla de ser una bebida,
se posiciona como un objeto de deseo que promete transportar al bebedor desde la intimidad
de su hogar hasta los remotos paisajes amazonicos, creando una conexion emocional profunda

que va mucho maés allé de lo tradicional.

6. PLAN DE MARKETING

El objetivo principal de nuestra empresa es consolidarse como una marca reconocida y
lider en el mercado de vinos exdticos y saludables en la provincia de Quebec. Esto se debe a
que se busca posicionar el vino de Morete como una opcion distintiva y apreciada por los
consumidores que buscan experiencias culinarias auténticas y nutritivas. Mediante una
estrategia de marketing integral, promocion efectiva y distribucion estratégica, la empresa

aspira a aumentar su presencia en puntos de venta clave, generar un crecimiento sostenible en
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las ventas y aumentar su participacion en el mercado. Asimismo, se busca fomentar la lealtad
del consumidor al resaltar los valores de responsabilidad social y sostenibilidad en la
produccion del vino de Morete. Con estos esfuerzos, la empresa aspira a convertirse en una
referencia y opcion preferida en el mercado de vinos de Quebec, proporcionando a los

consumidores una experiencia unica y satisfactoria a través del vino de Morete.

6.1 Desarrollo del plan de marketing

El vino de Morete se presenta como una alternativa innovadora frente a los vinos
convencionales, basandose en dos ventajas clave: su accesibilidad econémica y sus
propiedades saludables. Gracias a sus bajos costos de produccion, el vino de Morete puede
ofrecerse a un precio competitivo en el mercado quebequense, sin sacrificar calidad ni
autenticidad. Esta estrategia de precios permitira atraer a un segmento creciente de
consumidores interesados en productos Unicos pero asequibles, especialmente en contextos de

inflacion y sensibilidad al gasto.

Desde el punto de vista de salud, el vino de Morete contiene un bajo porcentaje de
alcohol, lo cual lo hace ideal para personas que desean disfrutar de una bebida social con menor
impacto alcohodlico. Ademas, su contenido natural de antioxidantes derivados del fruto
amazodnico aporta un valor nutricional adicional, alineandose con las tendencias actuales de
alimentacion consciente y bienestar. Estas caracteristicas seran comunicadas de manera
estratégica a través de campaiias informativas, degustaciones y contenido digital que eduque y

conecte emocionalmente con el consumidor.

La diferenciacion del producto no solo reside en sus atributos funcionales, sino también
en su narrativa cultural. Su origen amazonico y proceso artesanal permiten construir una marca

con proposito, capaz de competir en un mercado dominado por vinos europeos tradicionales.
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Este enfoque sera clave para penetrar gradualmente en el mercado, apelando a consumidores

abiertos a nuevas experiencias enoldgicas, sostenibles y auténticas.

6.2 Objetivos de marketing

El objetivo principal de marketing es lograr una penetracion de mercado del 0,2% al
0,5% del total de importaciones de vino en Quebec durante los dos primeros afios de
introduccion del vino de Morete. Este rango equivale a un volumen estimado de entre 355,400
y 888,500 litros, considerando el volumen total de importaciones de 177.7 millones de litros
(OEMY, 2024). Esta meta se define como realista pero estratégica, dada la fuerte regulacion
del mercado quebequense a través de la Société des Alcools du Québec (SAQ), la alta

competencia internacional y la barrera cultural frente a productos no tradicionales.

Para alcanzar este objetivo global, se han definido los siguientes objetivos especificos

de marketing:

1. Penetracion en el Mercado: Establecerse como una marca reconocida en el mercado
de Quebec, aumentando progresivamente la cuota de mercado y captando la preferencia
de los consumidores locales a través de una propuesta diferenciada y alineada con las
tendencias actuales del consumo.

2. Conciencia de Marca: Construir una soélida conciencia de marca entre los
consumidores quebequenses, destacando los atributos tnicos del vino de morete, su
origen amazonico y su valor como producto representativo de la biodiversidad
ecuatoriana.

3. Aumentar las Ventas: Aumentar las ventas y el volumen de comercializacion del vino
de morete tanto en canales minoristas como a través de plataformas de distribucion

digital, aprovechando alianzas estratégicas y promociones dirigidas.
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4. Educacién del Consumidor: Informar y sensibilizar al publico objetivo sobre los
beneficios nutricionales y las propiedades diferenciadoras del vino de morete,
subrayando su bajo contenido alcohdlico y su aporte antioxidante como factores
distintivos frente a los vinos tradicionales.

5. Fortalecer Relaciones Comerciales: Consolidar alianzas estratégicas con
importadores, distribuidores, restaurantes gourmet y actores clave del ecosistema
vinicola quebequense, para asegurar una presencia sostenida y de largo plazo en el

mercado local.

Los KPIs

Los KPIs (Key Performance Indicators, o Indicadores Clave de Desempefio) son
métricas cuantitativas disefiadas para medir el grado de cumplimiento de los objetivos
estratégicos de una empresa o proyecto. Estos indicadores permiten evaluar el desempefio en
areas criticas, facilitando la toma de decisiones basadas en datos concretos. En el contexto de
este trabajo de investigacion la exportacion de vino de morete ecuatoriano al mercado
canadiense, especificamente a Quebec— los KPIs servirdn para monitorear variables como el
volumen de ventas alcanzado, la cuota de mercado lograda, el nivel de satisfaccion del
consumidor, la efectividad de las campafias promocionales y la rentabilidad obtenida en
relacion con los costos de exportacion e importacion. La implementacion de KPIs en este plan
de marketing permitird establecer metas medibles (por ejemplo, alcanzar un 0,5% de
participacion de mercado en los dos primeros afios) y realizar seguimientos periddicos para
identificar desviaciones y oportunidades de mejora, asegurando que las estrategias adoptadas

sean efectivas y alineadas con los objetivos planteados.



Tabla 10: KPIs para el Plan de Marketing del Vino de Morete en Quebec
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(videos, articulos, publicaciones)

educativos por mes

Objetivo Estratégico KPI Meta / Valor Esperado Frecuencia
(Indicador Clave de Desempeio) de Medicion
Penetracion en el % de participacion en el mercado Lograr entre 0,2% y 0,5% de Trimestral
mercado quebequense de importacién de vinos cuota en los primeros 2 afios
Numero de puntos de venta alcanzados Al menos 20 puntos de venta Trimestral
(tiendas, restaurantes, SAQ) al final del primer ano
Conciencia de marca Reconocimiento de marca Alcanzar +30% de reconocimiento en Semestral
(medido por encuestas o métricas en redes) | target consumidor
Alcance en redes sociales 5,000 seguidores e interacciones Mensual
(seguidores, interacciones) mensuales sostenidas
Incremento de ventas Volumen de ventas Vender entre 355,400 y 888,500 Mensual /
(litros o botellas vendidas) litros en 2 anos Trimestral
Ingresos por ventas (en CAD) Alcanzar ingresos anuales proyectados
en escenario optimista (~30 Trimestral
CAD/botella)
Educacion del consumidor | Numero de eventos de degustacién Realizar al menos 6 eventos Semestral
y campafias educativas realizadas educativos/promocionales al afio
Contenido educativo difundido Publicar al menos 2 contenidos Mensual
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Fortalecimiento Numero de distribuidores e Firmar acuerdos con al menos Semestral
de relaciones comerciales |importadores asociados 3 distribuidores locales
Numero de alianzas con restaurantes Alianzas con al menos 5 restaurantes Semestral
gourmet y tiendas especializadas o tiendas premium

Autor: Elaboracion Propia

La implementacion de estos indicadores clave de desempefio (KPIs) permitira evaluar de manera objetiva y continua el avance del plan de
marketing propuesto para la exportacion del vino de morete ecuatoriano al mercado de Quebec. Cada KPI ha sido cuidadosamente alineado con
los objetivos estratégicos definidos, lo que asegura que las acciones ejecutadas respondan a metas claras y medibles. El seguimiento periodico de
estos indicadores no solo permitira identificar los logros alcanzados, sino también detectar posibles desviaciones o areas de mejora, facilitando asi
la toma de decisiones correctivas a tiempo. En conjunto, estos KPIs constituyen una herramienta esencial para garantizar que la estrategia comercial
disefiada sea efectiva, sostenible y capaz de posicionar al vino de morete como un producto competitivo y diferenciado dentro del exigente mercado

vinicola canadiense.
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6.3 Combinacion de marketing

6.3.1 Producto/servicio

Comunicacion: Comunicacion con claridad y solidez sus atributos diferenciales: es un vino
100% ecuatoriano, de origen amazonico, con produccion sostenible certificada y estandares de
calidad internacional. El producto sera presentado en botellas de vidrio de 700 ml, cuidadosamente
disefiadas con una estética moderna que combine elementos visuales de la cultura amazonica con
acabados de calidad que refuercen su posicionamiento como vino premium. Este formato no solo
responde a las expectativas del consumidor en términos de presentaciéon y consumo moderado,
sino que también facilita su comercializacion a través de canales formales como la Société des

Alcools du Québec (SAQ), restaurantes gourmet y tiendas especializadas.

Percepcion: el vino de Morete presenta un color particular y distintivo, que varia de un tono
ambar oscuro a un marrén rojizo, reflejando el pigmento natural del fruto de Morete. Esta gama
de color entre café intenso y vino tinto apagado le confiere una identidad visual Unica, diferente a
los vinos tradicionales. En aroma, destaca por sus notas afrutadas y terrosas, con matices de frutas
tropicales maduras y un fondo levemente dcido. Su sabor es suave, ligeramente dulce, con un
retrogusto fresco que invita a seguir degustandolo. Se promoverd su maridaje ideal con carnes

blancas, quesos suaves y postres frutales, permitiendo diversificar sus momentos de consumo.

Lineas de producto: También contempla el desarrollo futuro del producto. Se prevé ampliar
la linea con ediciones especiales o combinaciones con otras frutas amazonicas, asi como
adaptaciones de sabor segin la retroalimentaciéon del mercado local. Este enfoque permitird

mantener el interés del consumidor y reforzar la percepcion de innovacion constante.
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Degustacion: Finalmente, se aplicaran mecanismos para reducir el riesgo percibido por
tratarse de un producto nuevo y desconocido. Para ello, se organizaran degustaciones en ferias,
tiendas especializadas y eventos gastronémicos, ademas de incluir codigos QR en el empaque que
redirijan a videos explicativos sobre el origen, el proceso artesanal y los beneficios del vino de
Morete. Estas acciones permitiran educar al consumidor y fortalecer la confianza en un producto

unico dentro del mercado de vinos de Quebec.
6.3.2 Precio

Estrategia de Pricing:

1. Precio de entrada: 24-28 CAD por botella

Posicionamiento como vino premium

2

3. Margenes de ganancia: 35-40%

4. Estrategia de precio de penetracion inicial
5

Descuentos por volumen para distribuidores

Tabla 11: Costos fijos por unidad

Categoria

Materia Prima

Certificaciones

Logistica por Unidad

Etiquetado

Documentacion

Marketing

Total, costos fijos por
botella:10,85

Autor: Elaboracion Propia
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Estos costos son estimaciones preliminares para el mercado quebequense para el 2024,
considerando las particularidades de un producto de exportacion de vino artesanal ecuatoriano y

no se muestran por cuestiones de confidencialidad.

Tabla 12: Costos Variables por unidad

Categoria

Materias Primas Adicionales

Mano de Obra Directa

Insumos de Produccion

Energia y Servicios
Control de Calidad

Mermas y Desperdicios

Total, costo variable por botella:
7,65

Autor: Elaboracion Propia
Para exportar vino de morete o moriche a Quebec-Canada en 2024, el Incoterm CIF (Cost,
Insurance and Freight) es el més adecuado por las siguientes razones para Elegir CIF:
1. Cubre transporte maritimo de productos fragiles
Incluye seguro de la mercancia

2
3. Reduce riesgos para el exportador ecuatoriano
4

Ideal para productos sensibles como el vino
Calculo del Incoterm
El calculo se realizaria considerando:

1. Costos de Transporte
Flete maritimo

Seguro internacional

> wbn

Documentacion aduanera
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Formula de Calculo:
Costo CIF = Valor de Mercancia + Flete + Seguro
Consideraciones Especificas para Canada

1. Requiere agente registrado ante el Liquor Board de Quebec
2. 68.6% del mercado canadiense son vinos importados

3. Regulaciones estrictas para importacion de bebidas alcohodlicas
El CIF ofrece mayor proteccion y control durante el transporte de un producto delicado

como ¢l vino de morete.

Para calcular el valor CIF de una botella de vino de morete o moriche ecuatoriano para

exportacion a Quebec-Canada en 2024, utilizaré la formula:
Valor CIF = Costo Fijo + Costo Variable + Flete + Seguro
Valor CIF=Costo Fijo Costo Variable +Flete + Seguro

Calculo Detallado

1. Costo Fijo por botella: 10.85 CAD

2. Costo Variable por botella: 7.65 CAD
3. Flete estimado: 2.15 CAD

4. Seguro (0.5% del valor): 0.50 CAD

Valor CIF=10.85+7.65+2.15+0.50=21.15 CAD por botella

Valor CIF Final: 21.15 CAD por botella de morete o moriche para exportacion a Quebec

en 2024. Este calculo incluye costos de produccion, transporte y seguro internacional.
Precio de venta CIF

Tabla 13: Margen de Contribuciéon para Exportacion de Vino de Morete a Quebec-Canada

Parametro Valor (CAD) |




Costos Fijos por | 10.85
Botella
Costos Variables | 7.65
por Botella
Valor CIF por | 21.15
Botella

Autor: Elaboracién Propia
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Tabla 14: Margen de Contribucion para Exportacion de Vino de Morete a Quebec-Canada,

Parte 2
Escenario Precio Venta Calculo Margen
Contribucion
Conservador | 21.15 (21.15-7.65) + 21.15*100% | 62.36%
Optimista | 30.00 (30 - 7.65) ~30*100% 74.5%

Autor: Elaboracion propia

Para la exportacion de vino de morete o moriche desde Ecuador a Quebec-Canadé en 2024,

el escenario optimista con un margen de contribucion del 74.5% seria el mas recomendable,

considerando el crecimiento significativo de las importaciones canadienses desde Ecuador (201%

entre octubre 2023 y 2024) y el potencial de un producto tnico como el vino de morete. Este

escenario se sustenta en el precio de venta de 30 CAD por botella, que permite una mayor

rentabilidad y absorbe potenciales costos adicionales de logistica y distribucion, aprovechando la

apertura del mercado quebequense a productos importados y la tendencia de crecimiento en las

importaciones de productos ecuatorianos, especialmente en un contexto donde Canadd importod

C$113M de Ecuador en octubre de 2024, representando un incremento sustancial en el intercambio

comercial bilateral.
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Posteriormente, se analizara los costos de transporte para finalmente determinar cual seria
el precio de venta final habiendo tomado en cuenta todas las directrices antes mencionadas y que

se reflejan en la Tabla y la Tabla:

Tabla 15: Costos de transporte

Concepto Costo Estimado (USD) Costo por Botella tomando en
cuenta la cantidad de
exportacion inical de 25000
(USD)

Transporte 750 0,03
Terrestre Francisco
de Orellana -
Guayaquil

Seguro de Carga 35916 1,44
Gastos en Aduana 5500 0,22
de Origen

Pallets (para 25,000 625 0,025
botellas)

Manipulacién de 450 0,018
Carga

Subtotal 43241 1,73
Autor: Elaboracion propia

Tabla 16: Precio Final al consumidor

Parametro Escenario Optimista Escenario Conservador

Precio Base | 30.00 CAD 21.15 CAD
Costo de transporte | 1.73 CAD 1,73 CAD
x Botella

Margen de | 22.35 CAD 13.19 CAD
Contribucion

Impuesto al | 19.50 CAD 16.25 CAD
Alcohol (65%)

Subtotal con | 49.50 CAD 50.59 CAD
Impuesto
IVA Federal (5%) | 2.48 CAD 2.06 CAD

IVA Provincial | 4.94 CAD 4.12 CAD
(9.975%)
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Precio Final al | 81.00 CAD 58.50 CAD
Consumidor

Autor: Elaboracion propia

Al dia de hoy, el tipo de cambio de dolares estadounidenses a dolares canadienses es de 1
USD = 0.69 CAD. Aplicando este tipo de cambio, $81 dolares canadienses equivaldrian a
aproximadamente $56,24 dolares estadounidenses, mientras que $58.50 ddlares canadienses se
convertirian en alrededor de $40,61 dolares estadounidenses. Durante los ltimos afios, el tipo de
cambio USD/CAD ha experimentado un incremento del 6,44%, mostrando una ligera apreciacion

del dolar estadounidense frente al canadiense.

6.3.3 Plaza

La estrategia de distribucion para la exportacion del vino de morete ecuatoriano a Quebec
se basa en un enfoque multicanal que combina actores clave como la Société¢ des Alcools du
Québec (SAQ), tiendas especializadas, restaurantes gourmet, importadores privados y plataformas
de comercio electronico. Sin embargo, debido al caracter regulado del mercado quebequense, el
acceso inicial dependera prioritariamente de cumplir los requisitos establecidos por la SAQ, lo que
implica gestionar procesos de registro, certificaciones de calidad y negociaciones con agentes de

importacion autorizados.

Paralelamente, se buscara establecer alianzas estratégicas con distribuidores locales que
posean experiencia en vinos exoticos y que puedan facilitar la insercion en restaurantes de alta
gama y tiendas premium, priorizando aquellos con capacidad logistica para mantener inventarios

eficientes y asegurar tiempos de entrega adecuados.
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Las plataformas digitales y e-commerce también seran exploradas como canales
complementarios, aprovechando el creciente interés de los consumidores canadienses por

productos internacionales diferenciados.

La seleccion de socios comerciales se basara en criterios como reputacion, alcance en el
mercado, infraestructura logistica y compatibilidad con los valores de sostenibilidad y autenticidad
que caracterizan al vino de morete. Esta combinacion de canales permitira maximizar la cobertura
del mercado objetivo, garantizar un acceso ordenado y optimizar la rentabilidad a lo largo de toda

la cadena de distribucion.

A continuacion, se presenta un grafico que resume las estrategias de distribucion del vino
de morete en Quebec. En €l se destacan los principales canales de acceso al mercado, como la
SAQ, tiendas especializadas, restaurantes gourmet, importadores y plataformas de e-commerce.
Este esquema permite visualizar como se conectan estos canales con el consumidor final y refleja

la estructura logistica necesaria para cumplir con los objetivos del plan de marketing.
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Figura S: Estrategia de distribucion del producto

Productor en
Ecuador

Importador Local

SAQ, Tiendas
Especializadas,
Restaurantes
Gourmet, E-
commerce

Consumidor Final

Autor: Elaboracion propia

6.3.4 Promocion.

La estrategia promocional para introducir el vino de morete ecuatoriano en Quebec

combina acciones priorizadas y adaptadas al mercado local.

Como primer eje, se realizaran degustaciones en eventos especializados y tiendas
autorizadas por la SAQ, permitiendo que los consumidores conozcan directamente el producto y

su narrativa cultural diferenciada.

En paralelo, se implementaran campafias digitales dirigidas, principalmente en redes

sociales y medios online en francés, para alcanzar a un publico joven-adulto interesado en
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productos sostenibles y exdticos. Las colaboraciones con influencers gastrondmicos locales

permitiran amplificar el mensaje y generar confianza.

El material POP (puntos de venta) reforzara la identidad visual de la marca en los espacios
fisicos, mientras que la participacion en ferias internacionales de vinos consolidard el

posicionamiento frente a importadores y distribuidores clave.

Cada estrategia estara alineada con objetivos especificos de alcance y conversion, contando
con un presupuesto asignado y un calendario de implementaciéon que permita evaluar su

efectividad a través de KPIs como alcance, interacciones y retorno sobre la inversion promocional.

7. PLAN DE OPERACIONES

El presente capitulo tiene como proposito exponer detalladamente las actividades
ejecutadas en el marco del proyecto, asi como analizar los resultados obtenidos durante el proceso
de intervencion. Se busca evidenciar el impacto de las acciones implementadas y valorar su

contribucion al objetivo general del estudio.

7.1 Operaciones de produccion y costeo de producto

La produccion y exportacion de vino de mora ecuatoriano a Quebec representa una
oportunidad estratégica de diversificacion econdmica con potencial significativo. Un estudio
detallado sobre la exportacion de este producto al mercado chino reveld una viabilidad financiera
prometedora, con una tasa interna de retorno del 33,99% y un valor presente neto positivo de
$18.160,70 (Navarro Burbano, 2024). Este analisis sugiere que un proyecto similar dirigido a
Quebec podria ser igualmente prometedor, especialmente considerando el contexto actual de las

relaciones comerciales entre Ecuador y Canada.

Los desafios para este proyecto incluyen cumplir con las regulaciones aduaneras

canadienses y los requisitos de etiquetado bilingiie, que son cruciales para la exportacion



69

(ICONTAINERS, s. f.). Adicionalmente, serd fundamental considerar los aranceles, que
actualmente son del 14% para exportaciones de vino a Canad4 (Icontainers, s. f.), y desarrollar un
empaque adecuado que garantice la integridad del producto durante el transporte internacional. El
contexto es favorable, ya que Ecuador y Canada se encuentran actualmente en negociaciones para
un acuerdo comercial (Produccion Gob, s. f. ), lo que podria facilitar futuros procesos de
exportacion y reducir barreras comerciales. El proyecto no solo representa una oportunidad
de diversificacion econdmica, sino también de generaciéon de empleo y valor agregado para los
productores ecuatorianos, aprovechando la creciente apertura de mercados internacionales para

productos no tradicionales.

A continuacion, se detalla el informe de las actividades ejecutadas durante la ejecucion de

vino.

Tabla 17: Pasos para la produccion

Etapa Descripcion Detalles Técnicos
Seleccion de | Identificacion de frutos maduros de | Verificar indice de madurez y
Materia Prima | morete sanidad
Recoleccion de | Cosecha en territorios waorani Técnicas de recoleccion
Morete responsable
Inspeccion de | Evaluacion de frutos Eliminar frutos dafados o no
Calidad aptos
Lavado de Frutos | Limpieza de la fruta Agua potable, eliminacion de
impurezas
Extraccion de | Obtencion de jugo de morete Prensado suave para conservar
Pulpa propiedades
Prensado | Separacion de pulpa y residuos Relacion fruta-agua 1:1
recomendada
Ajuste de Grados | Correccion de concentracion de Niveles entre 15-25 grados
Brix | azlcares Brix
Regulacion de pH | Ajuste del pH del mosto Valor 6ptimo: 3.2
Adicion de | Estabilizacion del mosto 200 ppm de meta bisulfito de
Conservantes sodio
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Preparacion de
Levadura

Seleccion de Saccharomyces
cerevisiae

Cultivo adaptado al proceso

Inoculacion del

Introduccion de levadura

Temperatura de adaptacion:

Mosto 20°C
Fermentacion | Proceso de transformacion Temperatura constante de 20°C
Monitoreo de | Control de pardmetros Seguimiento de grados Brix y
Proceso alcohol
Clarificacién | Reposo y sedimentacion Temperatura de 7°C por una
semana
Control de | Verificacion organoléptica Cumplimiento de normas
Calidad INEN
Embotellado | Envasado del producto En condiciones sanitarias
Etiquetado | Preparacion para exportacion Etiquetas en espafiol e inglés
Bilingiie
Empaque para | Acondicionamiento Embalaje que garantice
Exportacion integridad
Documentacion | Preparacion de documentos Certificados de origen y
Aduanera sanitarios
Despacho a | Envio internacional Logistica y transporte
Quebec especializado

Autor: Elaboracion propia
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Figura 6:Diagrama de procesos

Cartones

Etiquetas

Correccion de
proceso

?

NO

Correccion de
proceso

Autor: Elaboracion propia

Maquinaria

La importancia de una buena maquinaria en la produccién de vino radica en su capacidad
para optimizar y garantizar la eficiencia de todo el proceso vinicola. Desde su recepcion y la
extraccion del mosto hasta la fermentacion, filtracion, envejecimiento y embotellado, cada etapa
requiere de equipos especializados que aseguren la calidad y consistencia del producto final. Una
maquinaria moderna y bien mantenida permite realizar las tareas de manera madas precisa,
reduciendo tiempos de produccion y minimizando desperdicios. Ademas, facilita la manipulacion

de grandes volumenes, en este caso Morete, lo que resulta esencial para bodegas de mayor escala.
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La utilizacion de maquinaria adecuada también contribuye a mantener un control exhaustivo sobre
las condiciones de produccion, permitiendo ajustes y mejoras que optimicen la calidad y

caracteristicas organolépticas del vino.

En definitiva, una buena maquinaria en la produccién de vino es esencial para alcanzar
niveles optimos de eficiencia, calidad y productividad. Esto nos estaria asegurando el éxito y
reputacion de nuestro producto en el mercado canadiense de tal manera que nos volvamos mas

competitivos en cuanto a la industria del vino.

Tabla 18: Maquinaria a usarse

Maquinaria Descripcion Costo Estimado (USD)
Prensa Neumatica | Extraccion de mosto de morete con $5.500,00
presion controlada, minimizando

contacto con hollejos

Despalilladora Separa los frutos de morete de sus $7.000,00
2 pedunculos, preparando para
vinificacion
Tanque de Control preciso de temperatura, $18.000,00

Fermentacion de ideal para fermentacion del mosto
Acero Inoxidable

4
Intercambiador Regula temperatura durante $2.500,00
de Calor fermentacion, evitando variaciones
bruscas
Bomba de Traslada el mosto entre diferentes $2.000,00
Trasiego etapas de produccion
Sistema de Elimina impurezas, garantizando $3.000,00
Filtracion claridad del vino
Embotelladora Envasado automatico con control de $6.500,00
volumen
Etiquetadora Aplicacion precisa de etiquetas $4.000,00
bilingiies
TOTAL $48.500,00

Autor: Elaboracion propia
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Por ende, vemos que la inversion en cuanto a maquinaria seria de $31.500, 00, los que se
tendran que utilizar para la produccion. Este precio es un precio neutro puesto que nos vamos a
enfocar en la produccion de un solo sabor de vino y nuestro mercado sera solamente la ciudad de

Quebec.
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Figura 7: Planta de produccion
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En esta imagen podemos delimitar una infraestructura que combina tecnologia moderna
con procesos artesanales, adaptada a las condiciones geograficas tinicas del pais. Segun los datos
de produccion actuales, una planta tipica cuenta con una capacidad de produccion entre 1,000 y
6,000 botellas anuales, con zonas especializadas de fermentacion, bodegas de almacenamiento y
areas de procesamiento. La ubicacion estratégica en regiones como Sierra o Costa permite
aprovechar microclimas especificos, con instalaciones que incluyen tanques de acero inoxidable
para fermentacion, sistemas de control de temperatura, y espacios para la maduraciéon del vino.

Estas plantas estan disefiadas para manejar dos cosechas anuales, aprovechando la ausencia de
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estaciones marcadas en Ecuador, lo que permite una produccion continua y flexible, con un
enfoque en la elaboracion de vinos de frutas locales como mortifio o vinos de uva de variedades

como Cabernet Sauvignon y Chardonnay.

Factores clave para el éxito
Bajos costos de materias primas

La produccion de vino de morete desde Francisco de Orellana - El Coca representa una
oportunidad estratégica de exportacion hacia Quebec-Canada en 2024, fundamentada en los bajos
costos de materias primas. Seglin los estudios de investigacion, la disponibilidad mensual de
materia prima alcanza los 4,000 kg, con un potencial de utilizacion del 3.6%, equivalente a 144 kg
semanales, lo que permite una produccion economicamente eficiente (Chasi, 2023). El precio de
la materia prima oscila entre $9 y $12 por kilo, permitiendo una estructura de costos competitiva
(Vaca, 2020). Ademas, la region amazonica cuenta con una sobreproduccion de frutas como la
mora, lo que facilita el abastecimiento de materias primas a precios accesibles, sumado a que

actualmente no existe competencia significativa en la produccion de vinos orgénicos.

Ventajas en la obtencion de materiales

La exportacion de vino de morete desde Francisco de Orellana - El Coca hacia Quebec-
Canada en 2024 presenta ventajas significativas en la obtencion de materiales, aprovechando la
riqueza agricola de la region amazonica y el contexto comercial bilateral. La complementariedad
econdmica entre Ecuador y Canad4, evidenciada por el incremento del 60% en exportaciones no
petroleras y las negociaciones para un acuerdo comercial, facilita la introduccion de productos
agroindustriales innovadores. La disponibilidad de materias primas como el morete en la zona de
Orellana, combinada con el potencial de reduccion arancelaria para mas de 2,000 productos

ecuatorianos, posiciona este proyecto como una oportunidad estratégica (Produccion Gob, s. f.).
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Ademas, el mercado quebequense muestra apertura a productos agricolas de alta calidad,
especialmente aquellos con valor agregado y certificaciones de origen, lo que representa una

ventaja competitiva para los productores de Francisco de Orellana en su proceso de exportacion.

Ubicacion geografica favorable

La ubicacion geografica de Francisco de Orellana - El Coca representa una ventaja
estratégica para la exportacion de vino de morete hacia Quebec-Canadé en 2024, fundamentada en
su posicion privilegiada en la region amazonica ecuatoriana. Situada al norte de la Amazonia, entre
los rios Napo, Coca y Payamino, a una altitud de 255 msnm y con un clima tropical de 24.4°C, la
zona ofrece condiciones Optimas para la produccion de frutas y materias primas (Wikipedia, s. f.).
La proximidad a la Reserva de la Biosfera Yasuni y la presencia de nacionalidades como Waorani,
Kichwa y Shuar garantizan un suministro sostenible de materias primas, mientras que la
infraestructura desarrollada por la actividad petrolera facilita la logistica de exportacion.
Adicionalmente, la ciudad es un nucleo administrativo y econémico importante de la amazonia,
con una poblacion de 51.281 habitantes en 2022, lo que permite una base productiva sélida para
impulsar proyectos de exportacion agroindustrial hacia mercados internacionales como Quebec

(Wikipedia, s. f.).
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Figura 8: Mapa de El Coca

BRIGADA &

Fuente: (Google Maps, s.f.)
Envases

Para la exportacion de vino de morete desde Francisco de Orellana - El Coca hacia Quebec-
Canada en 2025, los envases Optimos serian botellas de vidrio con caracteristicas especificas de
conservacion, complementadas con embalajes de carton corrugado disefiados para proteccion
durante el transporte internacional. Las botellas de vidrio ofrecen excelente aislamiento,
impermeabilidad e inercia quimica, mientras que los cartones corrugados tipo caja americana (B-
1) garantizan proteccion y agrupamiento, minimizando riesgos de rotura (Ana Beltran, 2018).
Como material adicional de amortiguamiento, se recomienda utilizar plastico de burbujas o bolitas

de espuma de poliestireno para proteger las botellas durante el envio. Es fundamental considerar
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que el embalaje debe cumplir las normas federales de envio, utilizando contenedores aprobados y
considerando las regulaciones aduaneras especificas de Canada, asegurando asi la integridad del
producto durante su traslado desde Ecuador hasta Quebec.En cuanto a los recipientes de envasado
para el vino se usualmente suelen ser Botellas de vidrio. Las botellas de vidrio son el envase cldsico
para el vino. Son duraderas, resistentes a la luz y ofrecen una presentacion elegante. Se puede
elegir entre diferentes tamafios y formas de botellas, dependiendo de las necesidades y
preferencias. Asegurate de utilizartapones de corcho o tapones de rosca de calidad para sellar las

botellas (Ana Beltran, 2018).

7.2  Planificacion de personal

Una estructura organizacional correcta para nuestra empresa radica en su capacidad para
optimizar la eficiencia, promover la coordinacion y facilitar la toma de decisiones estratégicas.
Una estructura organizacional bien definida ayuda a delinear claramente las responsabilidades y
funciones de cada miembro del equipo, lo que permite una distribucioén adecuada de las tareas y
una mayor productividad. Ademas, una estructura organizacional eficiente promueve la
comunicacion efectiva entre los distintos departamentos y niveles jerarquicos, lo que favorece la

colaboracion y la resolucion de problemas de manera agil y oportuna.

La planificacion del personal para una empresa ecuatoriana que inicia exportaciones hacia
Quebec-Canadd en 2025 debe fundamentarse en una estrategia integral de capacitacion y
desarrollo profesional. Es crucial conformar un equipo multidisciplinario con conocimientos
especificos en comercio internacional, legislacion aduanera canadiense y dominio de idiomas,
particularmente inglés y francés. El personal debe ser seleccionado considerando competencias
como adaptabilidad, comprension de protocolos internacionales y familiaridad con los procesos

de exportacion, especialmente tomando en cuenta que Ecuador se encuentra en una segunda ronda
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de negociaciones comerciales con Canada, lo que implica una constante actualizacién normativa

y de procedimientos.

El proceso de selecciéon y formacion del personal debe contemplar capacitaciones
especificas en dreas como logistica internacional, gestion de documentacion aduanera, normativas
SENAE, y comprension de los requisitos del mercado quebequense. Se recomienda establecer un
programa de entrenamiento que incluya pasantias, certificaciones internacionales y desarrollo de

habilidades digitales para manejar plataformas como ECUAPASS.

Ademas, es fundamental crear una estructura organizacional flexible que permita la
rotacién de personal, el desarrollo de competencias transversales y la implementacion de un
sistema de incentivos vinculado al desempefio en exportaciones, considerando que el éxito en el
mercado canadiense dependera de la capacidad del equipo para adaptarse rapidamente a las
dinamicas comerciales y superar los desafios inherentes a la internacionalizacién de productos

ecuatorianos.

Dentro de nuestra estructura organizacional también se nos facilita la gestion y control de
las distintas etapas del proceso de produccion, desde la recoleccion de Moretes hasta la
fermentacion, envejecimiento y embotellado. Una estructura organizacional funcional es de gran
utilidad para una empresa productora y distribuidora de vino Morete, ya que permite una efectiva

optimizacién y especializacion de los recursos en las diferentes etapas del proceso.

Al agrupar funciones similares en departamentos especificos, como fabricacion, marketing,
ventas y distribucion, logra una coordinacion mas fluida y un enfoque claro en cada aspecto del
negocio. Esto facilita la estandarizacion del proceso y asegura la consistencia y calidad del

producto desde la cosecha de la fruta de Morete hasta la distribucion. Ademas, esta estructura
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favorece una toma de decisiones mas flexible y un seguimiento detallado de cada operacion, algo
fundamental en un sector tan competitivo como el vitivinicola. La estructura operativa también
facilita la implementacion de estrategias especificas para los vinos de Moretes, como innovaciones

de sabor, establecimiento de una marca especifica y penetracion en ciertos segmentos del mercado.

Ademas, esto puede fomentar la motivacion y el compromiso de los empleados, al
brindarles un sentido de propdsito y claridad en sus roles. De esta manera se puede contribuir a
mejorar el ambiente laboral y la retencion de talento clave en la empresa. En ultima instancia, la
siguiente estructura organizacional contribuye a maximizar la eficiencia operativa, fortalecer la
competitividad y asegurar el éxito sostenible en un mercado tan dindmico y competitivo como la

industria vitivinicola:

Estructura Organizacional

Figura 9: Estructura Organizacional

GERENTE GENERAL

v v
DEPARTAMENTO DE
MARKETING Y

v

DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DE
COMERCIAL Y DE PRODUCCION Y

- 3 DESARROLLO DE
EXPORTACIONES LOGISTICA MERCADO

Autor: Elaboracion propia

La estructura organizacional se basara en la division por areas:
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Alta direccion
Departamento Comercial y de Exportaciones
Funciones principales:

1. Investigacion de mercado quebequense.
2. Gestion de relaciones comerciales internacionales.
3. Tramitacion de documentacion aduanera.

4. Desarrollo de estrategias de internacionalizacion.

5. Andlisis de tendencias y oportunidades comerciales.

Departamento de Produccion y Logistica

Responsabilidades:
1. Control de calidad del producto.
2. Gestion de cadena de suministro.
3. Coordinacion de procesos de produccion.
4. Planificacion de envios internacionales.
5. Cumplimiento de estandares de exportacion.

Departamento de Marketing y Desarrollo de Mercado
Responsabilidades:

1. Estrategias de posicionamiento en Quebec.
Desarrollo de marca internacional.
Investigacion de preferencias del consumidor.

Adaptacion de producto para mercado canadiense.

A

Comunicacion y relaciones publicas internacionales.

Adicionalmente, se contard con un equipo operativo conformado por cuatro personas que
integraran el personal de produccion. Estas personas estaran encargadas de ejecutar las actividades
esenciales del proceso productivo del vino, como la recepcion y seleccion de la materia prima, el

despalillado, la fermentacion, el trasiego, la filtracion, el embotellado manual y el etiquetado.
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Asimismo, apoyaran en el control de calidad basico durante cada etapa, en la limpieza de los
equipos y del area de trabajo, y en el cumplimiento de los protocolos sanitarios requeridos para
garantizar un producto final de alta calidad y apto para exportacion. Su labor sera fundamental

para asegurar una operacion eficiente, segura y continua dentro del proceso productivo.

7.3 Operaciones de cadena de suministro y logistica

7.3.1 Precio de Exportacion / Importacion

La exportacion de vino de morete desde Ecuador hacia Quebec-Canada utilizando el
Incoterm CIF (Costo, Seguro y Flete) resulta estratégicamente beneficiosa para el afio 2024,
considerando el contexto comercial actual. El acuerdo comercial en negociacion entre Ecuador y
Canada proyecta reducir aranceles para mas de 2,000 productos, lo que representa una oportunidad
significativa para productos agroindustriales innovadores como el vino de morete.
Especificamente, el Incoterm CIF permite al exportador ecuatoriano cubrir los costos de transporte
maritimo y el seguro de la mercancia hasta el puerto de destino en Canadd, brindando mayor

seguridad y control en la cadena logistica internacional.

Adicionalmente, el mercado quebequense muestra una apertura creciente a productos
agricolas con valor agregado, especialmente aquellos con identidad cultural y origen diferenciado.
Las exportaciones ecuatorianas a Canadd han experimentado un crecimiento del 325% entre 2019
y 2023, lo que evidencia un escenario comercial favorable. El Incoterm CIF facilita la negociacion
al transferir los riesgos y costos al importador una vez que la mercancia es entregada en el puerto
de destino, minimizando la complejidad logistica para el exportador de vino de morete y

permitiendo una estrategia de internacionalizacion mas eficiente y competitiva.
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La primera exportacion de 600 cajas de vino de morete desde Ecuador a Quebec-Canada
representa una estrategia comercial dptima, considerando el contexto actual de las negociaciones
bilaterales y las oportunidades emergentes del mercado. Esta cantidad permite una introduccion
gradual y controlada, minimizando riesgos financieros mientras se aprovecha el potencial de
expansion comercial, especialmente en el marco de la segunda ronda de negociaciones comerciales
entre Ecuador y Canada. El volumen de 600 cajas (aproximadamente 7,200 botellas) ofrece
suficiente presencia comercial para evaluar la recepcion del mercado quebequense, sin
comprometer excesivamente los recursos de la empresa exportadora. Ademas, se alinea con las
proyecciones de PRO ECUADOR, que estima que mas de 2,000 productos ecuatorianos se
beneficiaran de reducciones arancelarias, y coincide con la tendencia de crecimiento de
exportaciones no petroleras, donde Canada ya se posiciond como el octavo destino en 2023. Esta
cantidad permite realizar pruebas de mercado, ajustar estrategias de marketing, cumplir con
regulaciones aduaneras y establecer una base solida para futuras expansiones comerciales en el

mercado canadiense.

La primera orden de exportacion sera de 600 cajas y tendra un valor CIF de $292.392 y
un peso bruto de 6.480 kg, serd transportada en un contenedor LCL de 20 pies y ocupara el 38%

del volumen total del container.
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Figura 10:Distribucion de la carga

Total 600 packages
20 Standard #1

Cargo volume 1274 m3

Cargo weight  6480.00 kg

® VINO DE MORETE 12.74 m3 6480.00 kg

Fuente: (Searates, 2025).
En este caso cada botella tiene un precio CIF de $40,61 (Incluye precio CIF, impuesto al
alcohol 65%, IVA federal 5%, IVA provincial 9,975%), cada caja contiene 12 botellas y cada caja

tiene un valor de $487,12 y un peso bruto de 10,80 kg.

7.3.2 Logistica internacional

En este caso hemos optado por una logistica de transporte multimodal en la que se pueda
generar de cierta manera mayor agilidad y menos costos de transporte. Se iniciara con el transporte
desde la Ciudad de Francisco de Orellana hacia la Ciudad de Esmeraldas. Se estima que el tiempo

de viaje estaria estimado entre 10 a 12 horas de viaje como lo indica el Grafico.
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Figura 11: Ruta de Francisco de Orellana (Coca)-Esmeraldas

Fuente: (Searates, 2025)

Posteriormente se tomara una ruta maritima de Esmeraldas hacia el puerto de Montreal a
Canada dependiendo la compafiia naviera que contrate el importador el trayecto durara
aproximadamente de 20 a 35 dias dependiendo a factores como: Condiciones climdticas, procesos

administrativosb y factores logisticos.



Figura 12: Ruta Ecuador a Canada

Fuente: (Searates, 2025).
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7.3.3 Requisitos formales para exportar/importar

Tabla 19: Requisitos formales para exportar/importar

Requisito Descripcion Propésito Costo
Aproximado
Registro Unico Documento de Identificacion | Sin costo directo
de identificacion legal del
Contribuyentes | fiscal emitido por exportador
(RUC) el Servicio de
Rentas Internas
Certificado Certificado Autenticacion | Entre $20-$50
Digital de Firma otorgado por electronica para
Electronica Registro Civil o tramites de
Security Data exportacion
Registro en Inscripcion en el Habilitar Sin costo
ECUAPASS sistema de aduana | transmision de
electronico Declaracion
Aduanera de
Exportacion
(DAE)
Declaracion Documento Declarar Sin costo directo
Aduanera de electronico oficialmente la
Exportacion transmitido mercancia a
(DAE) através de exportar
ECUAPASS
Factura Documento que Respaldar Costo de
Comercial detalla la legalmente la | emision variable
transaccion exportacion
comercial
Certificado de Documento que | Beneficiarse de | Entre $10-$30
Origen acredita el pais de posibles
produccion acuerdos
comerciales
Certificado Emitido por Garantizar Alrededor de
Fitosanitario Agrocalidad para condiciones $20-$50
productos sanitarias del
agricolas producto

Autor: Elaboracion propia
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7.3.4 Barreras arancelarias y no arancelarias

Barreras Arancelarias para la partida 22042990

En cuanto a los aranceles de entrada a Canadéa, podemos observar que actualmente,
Ecuador y Canada estan en proceso de negociacion de un acuerdo comercial que se iniciard
oficialmente del 29 de abril al 8 de mayo de 2024, con proyecciones de reducir aranceles para mas

de 2.000 productos.

Figura 13: Barreras arancelarias a Canada

Régimen arancelario © Arancel aplicado @

MFN duties (Applied) @ 0.00%

Fuente: ITC, (ITC, s.f.)
En este grafico vemos que no existen barreras arancelarias en cuanto a la entrada de la

partida arancelaria 220429, por ello eso nos beneficiaria en cuanto a costos.

Barreras no Arancelarias

Tabla 20: Requisitos No Arancelarios para Exportacion de Vino de Morete a Quebec-Canada

Requisito Descripcion Articulos/Normativa Justificacion
Certificacion Documento que Regulaciones CFIA | Proteger la salud humana
Fitosanitaria garantiza condiciones (Canadian Food y animal, prevenir

sanitarias del producto | Inspection Agency) introduccion de plagas o
enfermedades
Etiquetado Etiquetas en inglés y Normas federales Cumplir requisitos

Bilingiie francés canadienses de legales de comunicacion

etiquetado en Quebec
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Permiso de
Importacion de
Bebidas
Alcohdlicas

Autorizacion para
importar bebidas
alcoholicas

Ley Federal de
Importacion de
Bebidas Alcoholicas
de 1928

Control de importacion y
distribucion de bebidas
alcoholicas

Certificado de
Origen

Documento que
acredita pais de
produccion

Regulaciones de
Aduana Canadiense

Verificar procedencia y
aplicar tratamientos
arancelarios
correspondientes

Registro Sanitario

Certificacion de
cumplimiento de
estandares sanitarios

Normas de la Agencia
Canadiense de
Inspeccion de

Garantizar calidad e
inocuidad del producto

Alimentos
Documentacion de | Especificaciones de Regulaciones TTB Asegurar condiciones
Embalaje empaque y transporte | (Alcohol and Tobacco | adecuadas de transporte
Tax and Trade y conservacion
Bureau)

Regulaciones de
Etiquetado

Cumplir normas
especificas de Canada

Informacion al
consumidor y
seguridad

Graduacion alcohdlica
Lista de ingredientes
Informacion de alérgenos
Razoén social del
productor

Autor: Elaboracion propia

7.3.5 Cotizaciones INCOTERMYS)

Para la exportaciéon de vino de morete desde Ecuador a Quebec, Canada en 2024, el

Incoterm CIF (Cost, Insurance and Freight) resulta mas recomendable. Este término implica que

el vendedor ecuatoriano asume la responsabilidad de contratar el transporte maritimo y el seguro

de la mercancia hasta el puerto de destino en Canada, cubriendo todos los costos y riesgos durante

el trayecto. En el contexto especifico de exportaciones de vino, el CIF ofrece mayor proteccion al

exportador, ya que garantiza que la carga esté completamente cubierta desde el punto de origen

hasta su llegada, minimizando los riesgos financieros y logisticos inherentes al transporte

internacional de productos perecederos como el vino.
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En contraste, el Incoterm FOB (Free on Board) transfiere la responsabilidad al comprador
una vez que la mercancia es cargada en el buque en el puerto de origen, lo que podria representar
mayores riesgos y complejidades para un producto delicado como el vino de morete. Considerando
que el intercambio comercial entre Ecuador y Canada ha mostrado un crecimiento significativo,
con un incremento del 50.4% en las transacciones comerciales en octubre de 2024, el CIF se
presenta como la opcion mas segura y conveniente. Este término permite un mayor control del
proceso de exportacion, asegura una cobertura integral durante el transporte y facilita los tramites
aduaneros, aspectos cruciales para garantizar la calidad y integridad del vino durante su transito

maritimo hacia Quebec.

7.3.6 Contratos, formas de pago, negociaciones

En el contexto de exportacion de vino de morete desde Ecuador a Quebec-Canadéa para
2025, las formas de pago mas recomendadas incluyen la carta de crédito irrevocable confirmada,
que ofrece maxima seguridad tanto para el exportador ecuatoriano como para el importador
canadiense. Esta modalidad garantiza que el pago se realizard una vez que se cumplan
estrictamente los términos contractuales, minimizando riesgos cambiarios y de incumplimiento.
Complementariamente, se pueden considerar otras modalidades como transferencia bancaria
internacional (wire transfer), pago anticipado parcial o total, y cobranza documentaria,
dependiendo del nivel de confianza entre las partes y el historial comercial previo. El Incoterm
CIF (Cost, Insurance and Freight) se presenta como la opciéon més adecuada, ya que incluye
transporte y seguro hasta el puerto de destino, reduciendo la complejidad logistica y distribuyendo

responsabilidades de manera equilibrada.

Las negociaciones deben contemplar aspectos fundamentales como la definicion precisa de

especificaciones técnicas del vino de morete, volumenes de exportacion, frecuencia de los envios
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y condiciones de pago. Considerando que Ecuador se encuentra en una segunda ronda de
negociaciones comerciales con Canada, es crucial establecer contratos que contemplen cldusulas
de calidad, certificaciones sanitarias y fitosanitarias, y mecanismos de resolucion de disputas. La
documentacion requerida incluird certificado de origen, factura comercial, conocimiento de
embarque, certificado fitosanitario de Agrocalidad, y documentacion aduanera especifica para
bebidas alcoholicas. Es fundamental tener en cuenta las regulaciones provinciales de Quebec, que
son mas estrictas que las federales canadienses, especialmente en lo referente a importacion de
bebidas alcohdlicas, lo que podria requerir permisos adicionales y cumplimiento de normas

especificas de etiquetado y comercializacion.

7.3.7 Envase/embalaje.

En cuestion a todos los requerimientos necesarios y establecidos por la aduana es importante tomar
en cuenta los diferentes aspectos relacionados con el empaque, embalaje y etiquetado del producto

con la finalidad de que no existe ningun tipo de contratiempo segun lo establecido por Pro Ecuador.

Figura 14: Disefio de empaque
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Fuente: (ULINE, s.f.)

La adopcion del embalaje de carton por parte de la industria vinicola se dirige tanto al
mercado nacional como internacional. Los envases producidos para el mercado local generalmente
se destinan a contener de cuatro a seis botellas. En relacion al etiquetado, la agencia encargada de
verificar los requisitos opera a través del codigo de regulaciones federales. Para esto, es esencial

considerar lo siguiente:

Informacion especifica: La parte visual principal del producto, que representa el 40% de la
altura por la circunferencia en envases cilindricos, y el 40% de la superficie total en otros tipos de

empaques.

El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion (INEN): estipula que la produccion, importacion

y comercializacion de vinos solo es permitida en los siguientes tamafios de envases:

e 200 centimetros cubicos (200 cm3)

e 355 centimetros cubicos (355 cm3)

e 375 centimetros cubicos (375 cm3)

e 500 centimetros ctubicos (500 cm3)

e 750 centimetros cubicos (750 cm3)

e 1.000 centimetros cubicos (1.000 cm3)

e 2.000 centimetros cubicos (2.000 cm3)

e 3.000 centimetros cubicos (3.000 cm3)

e 5.000 centimetros cubicos (5.000 cm3) (Vera, 2018).

Etiquetado
Las importaciones estan obligadas a presentar, desde su lugar de origen, la etiqueta frontal

con los siguientes detalles: "Importado por" seguido del nombre del agente o representante, la
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mencion "Ecuador", el nimero de registro sanitario, el grado alcohdlico y la capacidad de la botella

en centimetros cubicos.

Adicionalmente, se incluird el siguiente mensaje: "Advertencia: el consumo excesivo de
alcohol causa graves dafios en su salud y afecta a su familia. Ministerio de Salud Publica". Este

mensaje se ubicara en la etiqueta principal o secundaria (posterior).

El etiquetado no debe contener términos, imdgenes o elementos visuales (dibujos o
simbolos) que puedan ser malinterpretados, confusos o engafiosos, o que puedan generar
expectativas incorrectas sobre la naturaleza del producto. Ademas, el etiquetado deberd incluir los

siguientes datos:

1. Nombre o designacion del articulo.

Marca comercial.

Identificacion del lote o nimero correspondiente.
Contenido neto.

Razoén social y direccion completa.

AN i

Pais de fabricacion del articulo o producto.

Toda la informacion debe estar en espafiol, sin perjuicio de la posibilidad de incluir también
informacion adicional. La informacion requerida en el etiquetado debe colocarse en la etiqueta,
envase o embalaje del producto, y cuando esto no sea viable, se debe proporcionar en el manual

de instrucciones del articulo.



Figura 15: Diseiio del etiquetado

ANO DE COSECHA

EMBOTELLADOR
Nos indica e! productor o
emboteliador del vino

CONTENIDO ALCOHOLICO
Es el grado alcohdlico del
vino

NOMBRE COMERCIAL
oce en todas las botellas
por ¢ Que se reconoce o

DENOMINACION DE ORIGEN
Indica la procedencia v

CoONsejO que o regula

CANTIDAD
Nos muestra ¢! contenido

on centimetros cublicos

ADVERTENCIA

¥ e vilia
MINISTERO D SALUD FUBLICA

Fuente: Espoch, (Vera, 2018).

Envase

Figura 16: Envase

Medidas
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Fuente: (HACER VINO, s. f.).
Las formas de presentacion en las que mas se consume este producto son:

1. Botella de vidrio de 750 ml (Universidad Tecnologica Equinoccial, s. f.).
2. Botella de vidrio de 2 litros (Universidad Tecnologica Equinoccial, s. f.)
3. Botella de vidrio de 5 litros (vinos frutales de bajo precio) (Universidad Tecnologica

Equinoccial, s. f.).
Para el mercado de Quebec la presentaciéon mas comun en la venta y expendio del vino es
el formato de 750 ml, la misma se presentara en cajas de 12 botellas (Universidad Tecnologica

Equinoccial, s. f.).

Figura 17: Producto final

Fuente: Espoch, (Vera, 2018).
Las menciones obligatorias que deben incluir las bebidas alcohdlicas en Canada.
1. Denominacion de venta: Algunos nombres se definen en los ajustes, como whisky, tequila
o vino. Sin embargo, existe una tendencia en el mercado a introducir nuevos productos

con nombres no estandarizados, como es el caso de las bebidas saborizadas embotelladas.
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En tales casos, se debe elegir un nombre mas descriptivo y apropiado (Merieux
Nutriscience, 2022).

2. Graduacion alcoholica: Se deben determinar aquellas graduaciones alcohodlicas que
superen el 1,1% de volumen de alcohol para poner en conocimiento al momento de
distribuirlas y comercializarlas (Merieux Nutriscience, 2022).

3. Lista de ingredientes: A pesar de que las bebidas alcohdlicas estandarizadas estan exentas
de la declaracion de la lista de ingredientes, aquellas bebidas no estandarizadas si deben
declararla (Merieux Nutriscience, 2022).

4. Alérgenos: Cualquier alérgeno afiadido de los contemplados por la legislacion de Canada,
fuente de gluten o sulfitos con un nivel superior a 10 ppm, debe declararse si esta presente
en bebidas alcoholicas (Merieux Nutriscience, 2022).

5. Informacion nutricional: A pesar de que las bebidas con un contenido de alcohol de mas de
0,5% estan exentas de declarar la informacion nutricional, en caso de realizar alguna
declaracién o en caso de que las bebidas no estandarizadas contengan edulcorantes
anadidos, se debera declarar dicha informacion (Merieux Nutriscience, 2022)..

6. Razodn social y direccion de la empresa: los productores deberan declarar esta informacion
en el etiquetado (Merieux Nutriscience, 2022).

7. Legibilidad: Se determinara en funcién del tipo de bebida alcohdlica, pueden aplicar
requisitos de legibilidad adicionales a los generales para el etiquetado

(Merieuxnutriscienses, 2022).

7.3.8 Seguros

En el contexto de exportaciéon de vino de morete desde Ecuador a Quebec-Canada

utilizando el Incoterm CIF, los seguros juegan un papel fundamental. El Incoterm CIF obliga al
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vendedor a contratar un seguro de transporte maritimo con cobertura minima, que protege la
mercancia durante su traslado. Especificamente, el seguro debe cubrir los riesgos de transporte
desde el punto de origen hasta el puerto de destino en Canada, siendo uno de los dos tnicos
Incoterms (junto con CIP) que establecen un seguro obligatorio (ICONTAINERS, s. f.). Empresas
como Mapfre en Ecuador ofrecen polizas de transporte que amparan la pérdida o dafio de bienes
durante el trayecto, garantizando que la mercaderia esté protegida desde su salida hasta su llegada
a las bodegas del importador (Mapfre, s. f.). Adicionalmente, companias como Chubb ofrecen
soluciones de seguros especializadas para la industria del vino, que pueden incluir coberturas

adicionales como errores en empaque, filtraciones o dafios durante el transporte (Chubb, 2024).

7.3.9 Actividades de desarrollo del mercado

En el desarrollo de la comercializacion de vino de Morete, se llevaran a cabo diversas
actividades estratégicas para promover y difundir este producto exotico y tinico en el mercado. En
primer lugar, se realizaran investigaciones detalladas para entender el perfil del consumidor
objetivo y sus preferencias, asi como para identificar oportunidades de mercado. A partir de esta
informacion, se disefiard una estrategia de marca que resalte la autenticidad y riqueza cultural del
vino de Morete. Se desarrollaran materiales de marketing y etiquetas atractivas que transmitan los

valores del producto y destaquen sus beneficios nutricionales.

Ademas, se llevaran a cabo campaias de marketing digital y redes sociales para aumentar
la conciencia y el interés en el vino de Morete, asi como promociones especiales y eventos
tematicos para fomentar la degustacion y experiencia del producto. La participacion en ferias
gastronomicas y eventos culturales sera clave para acercar el vino de Morete a nuevos mercados y
segmentos. Asimismo, se estableceran alianzas con restaurantes, bares y tiendas especializadas

para expandir la distribucion y presencia del vino de Morete en diferentes puntos de venta. Con un
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enfoque estratégico y creativo, el desarrollo de la comercializacion del vino de Morete buscara

cautivar a los consumidores con su exotismo y autenticidad, creando una propuesta de valor

distintiva y exitosa en la industria de vinos.

Tabla 21: Estrategias para el desarrollo del Mercado

Estrategia

Descripcion

Objetivo Especifico

Beneficio Potencial

Analisis de
Mercado Profundo

Estudio detallado del
mercado quebequense
de vinos

Identificar
preferencias de
consumo y nichos
especificos

Adaptacion precisa del
producto

Desarrollo de

Crear narrativa Gnica

Posicionar el producto

Generar interés del

certificaciones

Marca | para el vino de morete | como exclusivo y de consumidor canadiense
Diferenciada | ecuatoriano origen exotico
Cumplimiento | Preparacion Garantizar entrada Reducir barreras de
Normativo | exhaustiva de legal y sin obstaculos | entrada
Integral | documentacion y al mercado canadiense

Estrategia de
Precio Competitivo

Disefiar politica de
precios adaptada al
mercado quebequense

Competir con vinos
internacionales
manteniendo
margenes rentables

Atractivo comercial

Alianzas
Estratégicas
Comerciales

Establecer contactos
con importadores y
distribuidores
especializados

Crear red de contactos
para penetracion
efectiva del mercado

Facilitar introduccion y
expansion comercial

Autor: Elaboracion propia




7.3.10 Posibles Distribuidores y/o intermediarios comerciales

Tabla 22: Posibles Distribuidores y/o intermediarios comerciales

99

Distribuidor

Contacto

Direccion

Informacion Adicional

Noble Selection

+1 (514) 989-9657

1370, boulevard
Rosemont Montréal
(Québec) H2G 1V4

Especializado en
importacion de vinos en
Quebec

Scotia

Intrepid Wines | No disponible Quebec, Canada Distribuidor de sidras y
vinos de la region
Trialto Wine | +1 (778) 331-8999 300 - 1260 Hamilton | Distribuidor con
Group Street, Vancouver, BC | cobertura en multiples
provincias canadienses
Innovative | +1 (902)406-4356 2830 Agricola Street, | Distribuidor con
Beverages Unit #1 Halifax, Nova | experiencia en

importaciones

Fuente: (SaboresdeCanada, s. f.)

Autor: Elaboracion propia

7.4 Formacion legal de la empresa

Elegir una sociedad anénima para la creacion de una empresa en Ecuador tiene varias

ventajas, entre ellas encontramos que:

Responsabilidad limitada: Una de las principales ventajas de una sociedad anénima es que

los accionistas tienen responsabilidad limitada. Esto significa que su responsabilidad esta

restringida al capital que han invertido en la empresa. En caso de que la empresa tenga deudas u

obligaciones, los accionistas no responderan con su patrimonio personal, sino inicamente con el

capital que han aportado.
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Capital social: Una sociedad anonima permite reunir capital de diversas fuentes, ya que se
puede vender acciones a diferentes inversionistas. Esto facilita la obtencion de fondos para

financiar el crecimiento y desarrollo de la empresa.

Continuidad y sucesion: La sociedad andnima tiene una existencia independiente de sus
accionistas. Esto significa que la empresa puede seguir operando y traspasarse a nuevos
propietarios sin interrupciones en caso de fallecimiento, retiro o venta de acciones por parte de los

accionistas originales.

Transparencia y confianza: Las sociedades andnimas estan sujetas a regulaciones y
requisitos especificos, lo que implica un mayor nivel de transparencia en la gestion de la empresa.

Esto genera confianza tanto en los inversionistas como en los clientes y proveedores.

Facilidad para atraer inversionistas: Al tener una estructura legal reconocida y transparente,
las sociedades andnimas suelen ser mas atractivas para los inversionistas, ya que les brindan mayor

seguridad y proteccion en sus inversiones.

Es importante destacar que la eleccion de una sociedad andnima como forma juridica para
la creacion de una empresa en Ecuador dependerd de diversos factores, como el tamafio de la
empresa, el tipo de actividad que desarrollara, los recursos disponibles y los objetivos

empresariales.

8. PLAN FINANCIERO

El presente plan financiero tiene como finalidad evaluar la viabilidad economica del
proyecto de exportacion de vino de morete hacia la ciudad de Quebec, Canada. A través del analisis
de los principales indicadores financieros, se busca proyectar los costos, ingresos, inversiones

necesarias y flujos de caja estimados para los proximos afios. Este apartado contempla el detalle
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de las fuentes de financiamiento, la estructura de capital, los gastos operativos, asi como los
supuestos clave sobre ventas, cuentas por cobrar, inventarios y depreciacion. El analisis permitira
determinar la rentabilidad del proyecto, su punto de equilibrio y su capacidad para generar valor a
lo largo del tiempo. Como ya hemos especificado el tipo de divisa para delimitar el plan financiero
es el dolar estadounidense que con los caluclos anteriormente mencionados para el precio es de

$40,61.

8.1 Plan de ventas

El crecimiento proyectado de las ventas para el vino de morete en el mercado de Quebec
se respalda en una estrategia comercial integral basada en la participacion en ferias internacionales,
la inversion en marketing digital segmentado y la construccion de alianzas estratégicas con
distribuidores locales. En primer lugar, se contempla la asistencia a ferias especializadas como el
Salon des Vins et Spiritueux de Québec y SIAL Canada, eventos reconocidos en la industria
alimentaria donde convergen compradores mayoristas, distribuidores, sommeliers y representantes
de cadenas gourmet, lo cual ofrece una plataforma ideal para el posicionamiento del producto y la
firma de acuerdos comerciales. Este tipo de participacion permite no solo validar el interés del
mercado canadiense hacia productos exoéticos y diferenciados como el vino de morete, sino
también abrir canales de distribucion directa con agentes clave en el sector. Asimismo, a través del
acompanamiento de entidades como ProEcuador y la Camara de Comercio Canada-Ecuador, se
facilitara el acceso a ruedas de negocios y encuentros B2B, que aumentan exponencialmente la

posibilidad de cerrar ventas institucionales durante los primeros afios de operacion.

En paralelo, se ha previsto un plan de marketing digital enfocado en la atraccion de
potenciales clientes institucionales a través de campafias pagadas en redes sociales como Instagram

y Facebook, dirigidas a publicos especificos del sector horeca (hoteles, restaurantes y cafeterias),
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tiendas de productos organicos y distribuidores de bebidas importadas. Este esfuerzo se
complementara con la creacion de contenido en francés y en inglés, optimizado para buscadores
(SEO), y la colaboracion con microinfluencers e importadores gastrondmicos que promuevan el
producto como un vino innovador con raices amazonicas. Considerando estos mecanismos de
entrada y visibilidad, las proyecciones de ventas se justifican en una curva ascendente sostenida,
iniciando con un afio de posicionamiento y validacion del producto, seguido por el cierre de
acuerdos de distribucion y un aumento progresivo en la demanda por efecto del reconocimiento
de marca y presencia en eventos sectoriales. En conjunto, estas acciones forman una estrategia
realista y estructurada que respalda el volumen de ventas estimado, mitigando el riesgo de

sobreestimacion al sustentar cada etapa del crecimiento con acciones tangibles de mercado.

Figura 18: Plan de ventas

VENTAS PROYECTADAS
% " UNIVERSIDAD
i | 'NTERNACIONAL
W ISEK
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO
CANTIDAD 2.100,00 2.100,00 2.100,00 2.100,00 2.100,00
PRECIO DE VENTA 40,61 40,61 40,61 40,61 40,61
TOTAL DE INGRESOS 85.281,00 85.281,00 85.281,00 85.281,00 85.281,00
COSTO DE VENTAS 42,1% 35.903,30 35.903,30 35.903,30 35.903,30 35.903,30
JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL ANUAL
2.100,00 2.100,00 2.100,00 2.100,00 2.100,00 2.100,00 2.100,00 25.200,0(
40,61 40,61 40,61 40,61 40,61 40,61 40,61
85.281,00 85.281,00 85.281,00 85.281,00 85.281,00 85.281,00 85.281,00 1.023.372,0(

Fuente: Propia del autor

8.2 Inversiones

El presente apartado tiene como finalidad exponer y analizar la estructura de inversiones

necesarias para la implementacion del proyecto. Se identifican los recursos requeridos para la

adquisicion de activos fijos, la cobertura de los activos nominales y la conformacion del capital de
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trabajo, los cuales permiten garantizar el funcionamiento eficiente de las operaciones desde el
inicio de actividades. Asimismo, se establece la proporcion de financiamiento entre capital propio
y capital externo, procurando una estructura financiera equilibrada que favorezca la viabilidad y
sostenibilidad del proyecto a mediano y largo plazo. Esta planificacion responde a criterios
técnicos, financieros y estratégicos, y permite justificar la asignacion eficiente de los recursos en

funcion de los objetivos planteados por la propuesta empresarial.

Capital de trabajo

El presente apartado tiene como finalidad exponer y analizar la estructura de inversiones
necesarias para la implementacion del proyecto. Se identifican los recursos requeridos para la
adquisicion de activos fijos, la cobertura de los activos nominales y la conformacion del capital de
trabajo, los cuales permiten garantizar el funcionamiento eficiente de las operaciones desde el
inicio de actividades. Asimismo, se establece la proporcion de financiamiento entre capital propio
y capital externo, procurando una estructura financiera equilibrada que favorezca la viabilidad y
sostenibilidad del proyecto a mediano y largo plazo. Esta planificacion responde a criterios
técnicos, financieros y estratégicos, y permite justificar la asignacion eficiente de los recursos en

funcion de los objetivos planteados por la propuesta empresarial.

Figura 19: Capital de trabajo

CAPITAL DE TRABAJO NETO | $152.580,56 | $154.342,44 | $156.126,66 | $157.933,54 | §$159.763,41 |
CAPITAL DE TRABAJO INCREMENTAL | $152.58056 | $1.761,88 | $1.78422 | $1.806,88 | $1.829,86 |

Fuente: Propia del autor
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Propiedad, Planta y Equipo

En este apartado se detallan los activos fisicos esenciales para el desarrollo operativo del
proyecto, clasificados como propiedad, planta y equipo. Estos activos corresponden
principalmente a maquinaria especializada, mobiliario y equipos tecnoldgicos que permiten llevar
a cabo las actividades productivas y administrativas de manera eficiente. La seleccion de los bienes
responde a criterios técnicos, funcionales y de capacidad instalada acorde al volumen proyectado
de produccion. La tabla presentada a continuacion desglosa cada uno de los elementos adquiridos,
su tipologia, cantidad, valor unitario, y el calculo correspondiente del impuesto al valor agregado
(IVA), con el fin de establecer de manera clara y precisa la inversion total requerida para esta
categoria. Este analisis garantiza una asignacion racional de los recursos en activos estratégicos

para el cumplimiento de los objetivos del proyecto.
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Figura 20 :Propiedad, planta y Equipo

IVA 15%

PRECIO

DETALLE TIPO CANTIDAD UNITARIO

SUBTOTAL IVA VALOR TOTAL

PRENSA NEUMATICA MAQUINARIAY EQUIPO 1 $5.500,00 $5.500,00 $ 825,00 $ 6.325,00

DESPALILLADORA MAQUINARIA Y EQUIPO $3.500,00 $7.000,00 $ 1.050,00 $8.050,00

2
TANQUE DE FERMENTACION ACERO INOXIDABLE MUEBLES Y ENSERES 4 $4.500,00 $ 18.000,00 $2.700,00 $20.700,00

BOMBA DE TRASIEGO MAQUINARIAY EQUIPO $2.000,00 $2.000,00 $ 300,00 $2.300,00

SISTEMA DE FILTRACION MAQUINARIAY EQUIPO $3.000,00 $3.000,00 $ 450,00 $ 3.450,00

ETIQUETADORA MAQUINARIAY EQUIPO $4.500,00 $4.500,00 $ 675,00 $5.175,00

COMPUTADORA EQUIPO DE COMPUTO $ 420,00 $ 840,00 $ 126,00 $ 966,00

ARCHIVADORES MUEBLES Y ENSERES $ 250,00 $ 500,00 $75,00 $ 575,00

IMPRESORA EQUIPO DE COMPUTO $ 150,00 $ 150,00 $2250 $ 172,50

$0,00 $0,00 $ 0,00
$ 41.490,00 $ 6.223,50 $47.713,50

Fuente: Propia del autor.

Depreciacion

En el presente proyecto de exportaciéon de vino de Morete hacia Quebec, Canada, se ha
considerado la depreciacion de los activos fijos utilizados para la produccidon, almacenamiento y
logistica del producto. La depreciacion permite reflejar la pérdida de valor de dichos activos a lo
largo del tiempo, producto del desgaste por uso, obsolescencia tecnoldgica y paso del tiempo, de

acuerdo con la vida 1til estimada para cada tipo de bien.

Figura 21: Depreciacion

VALOR EN LIBROS
DEL ACTIVO

[EDIFICIOS $0,00 20 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $000
[EQUIPO DE COMPUTO $ 990,00 $ 330,00 $ 330,00 $ 330,00 $0,00
[EQUIPO DE OFICINA $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
IAQUINARIA'Y EQUIPO $ 22.000,00 $2.200,00 $ 2.200,00 $2.200,00 $ 2.200,00 $2.200,00 $ 11.000,00
IMUEBLES Y ENSERES § 18.500,00 § 1.850,00 §$ 1.850,00 $ 1.850,00 $ 1.850,00 $ 1.850,00 $9.250,00
[TERRENOS $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
EHICULOS DE TRANSPORTE $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
$41.490,00 $4.380,00 $4.380,00 $4.380,00 $4.050,00 $4.050,00 $ 20.250,00

DETALLE TOTAL VIDA UTIL DEPRECIACION ANO 1|DEPRECIACION ANO 2| DEPRECIACION ANO 3|DEPRECIACION ANO 4| DEPRECIACION ANO 5

[TOTAL DEPRECIACION $ 21.240,00

Fuente: Propia del autor
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8.3 Gastos Operativos

Los gastos operativos corresponden a todos aquellos desembolsos recurrentes necesarios
para el funcionamiento continuo del proyecto una vez que ha iniciado sus actividades. Estos
egresos incluyen costos vinculados directamente con la operacion, tales como publicidad,
arriendos, intereses financieros y servicio de la deuda, entre otros. En el caso del proyecto de
exportacion de vino de Morete hacia Quebec, Canada, los gastos operativos reflejan el compromiso
econdomico necesario para mantener la produccion, distribucion y posicionamiento del producto en
el mercado canadiense. Su adecuada identificacion y proyeccidon permiten evaluar la eficiencia
financiera del proyecto, asi como su capacidad para generar excedentes que cubran estos costos y
aseguren su sostenibilidad en el tiempo. A continuacion, se presenta el desglose detallado de los

gastos operativos estimados para los primeros cinco afios del proyecto.

Figura 22: Servicios Basicos

SERVICIOS BASICOS MENSUAL ANUAL
AGUA $ 150,00 $ 1.800,00
ENERGIA ELECTRICA $ 200,00 $2.400,00

INTERNET $ 50,00 $ 600,00

$0,00
$0,00

$ 4.800,00
]

Fuente: Propia del Autor



Figura 23:Mantenimiento

UTILES DE ASEO Y LIMPIEZA

MENSUAL

ANUAL

trapeadores

$ 10,00

$ 120,00

pala

$ 3,00

$ 36,00

papel higiénico

$ 12,00

$ 144,00

Jjabon liquido

$ 20,00

$ 240,00

Fundas de basura

$8,00

$ 96,00

$ 636,00

UTILES DE OFICINA

MENSUAL

ANUAL

papel

$ 15,00

$ 180,00

clips

$2,00

$ 24,00

esféros

$ 3,00

$ 36,00

grapadora

$0,30

$3,60

resaltadores

$ 1,00

$ 12,00

$ 255,60

Fuente: Propia del autor

Figura 24:Utiles de aseo, limpieza y oficina.

MANTENIMIENTO

MENSUAL

ANUAL

PRENSA NEUMATICA

$ 50,00

$ 600,00

DESPALILLADORA

$40,00

$ 480,00

TANQUE DE FERMENTACION ACERO INOXIDABLE

$ 30,00

$ 360,00

$0,00

SISTEMA DE FILTRACION

$ 50,00

$ 600,00

$0,00

ETIQUETADORA

$ 50,00

$ 600,00

COMPUTADORA

$ 25,00

$ 300,00

IMPRESORA

$ 25,00

$ 300,00

$ 2.040,00

Fuente: Propia del autor
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Figura 25:Uniformes

Y - 7w m--m Hm

luniFormes

CANTIDAD

COSTO UNIT

TOTAL

OFICINA

8

30

$ 240,00

lPrOTECCION FACIAL

45

3

$ 135,00

leuanTes

$ 25,00

$0,00

$0,00

$ 400,00

Fuente: Propia del autor.

Figura 26: Publicidad y Otros.

D W W

lpusLicibaD

ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

PAGINA WEB

$ 1.500,00

$2.000,00

$2.000,00

$2.000,00 $

2.000,00

INSTAGRAM

$ 875,00

$ 960,00

$ 960,00

$ 960,00

$ 960,00

FACEBOOK

$450,00

$ 1.380,00

$ 1.380,00

$ 1.380,00 $

1.380,00

EVENTOS Y FERIAS INTERNACIONALES

$ 10.000,00

$ 10.000,00

$ 10.000,00

$ 10.000,00

$ 10.000,00

$ 12.825,00

$ 14.340,00

$ 14.340,00

$ 14.340,00

$ 14.340,00

OTROS

MENSUAL

ANUAL

GASTO ALIANZA

$ 15.000,00

$ 180.000,00

TRANSPORTE BOLIVAR - GYE

$ 1.500,00

$ 18.000,00

FLETE INTERNACIONAL MUNDIGROUP

$ 2.800,00

$ 33.600,00

PERMISOS FDA

$ 2.500,00

$ 30.000,00

PBRANCELES

$0,00

$0,00

$ 261.600,00

Fuente: Propia del autor.

Resumen de gastos operativos.
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La correcta identificacion y proyeccion de los egresos operativos permite no solo estimar

los costos recurrentes del proyecto, sino también establecer la base para la elaboracion del estado

de resultados proyectado, el cual muestra la relacion entre ingresos y egresos para determinar la

rentabilidad esperada en cada afio del horizonte de evaluacion. Adicionalmente, estos gastos
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impactan directamente el flujo de caja, ya que representan salidas de efectivo que deben ser

cubiertas con los ingresos generados por la comercializacion del vino en el mercado canadiense.

Por lo tanto, el analisis de los egresos operativos es clave para determinar la liquidez del proyecto,

su capacidad de cumplimiento financiero y su sostenibilidad en el tiempo. La integracion de esta

informacion en los estados financieros proyectados permitird evaluar indicadores como el punto

de equilibrio, la utilidad neta, el VAN y la TIR, fundamentales para la toma de decisiones

estratégicas.

Figura 27:Resumen de gastos operativos.

ANOS

CONCEPTO 1
Gasto Arriendo $ 0,00

$ 0,00

3
$ 0,00

$ 0,00

5
$ 0,00

|GASTOS DE VENTAS $ 12.825,00

$ 14.340,00

$ 14.340,00

$ 14.340,00

$ 14.340,00

Gasto de Publicidad $ 12.825,00

$ 14.340,00

$ 14.340,00

$ 14.340,00

$ 14.340,00

|GASTOS FINANCIEROS $7.181,17

$6.094,78

$ 4.856,29

$3.444.41

$3.444.41

Intereses pagados $7.181,17

$6.094,78

$ 4.856,29

$ 3.444 41

$ 3.444 41

ISERVICIO DE LA DEUDA $14.941,12

$ 14.941,12

$ 14.941,12

$ 14.941,12

$ 14.941,12

I TOTAL EGRESOS 453.728,36

454.156,97

452.918,48

451.176,61

451.176,61

Fuente: Propia del autor.

8.4 Estructura de financiamiento

La estructura de financiamiento constituye un elemento fundamental en la planificacion

financiera del proyecto, ya que define el origen de los recursos econdmicos necesarios para su

ejecucion y sostenibilidad durante el periodo evaluado. En este contexto, se han considerado

fuentes tanto internas como externas de financiamiento, determinando la proporcion entre capital

propio y deuda, asi como las condiciones asociadas al uso de recursos ajenos, tales como tasas de

interés, plazos y forma de pago. Esta informacion es clave para evaluar la capacidad del proyecto



para cubrir sus obligaciones financieras sin comprometer su rentabilidad ni su liquidez. A
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continuacion, se presenta el desglose detallado de la estructura de financiamiento propuesta para

la puesta en marcha del proyecto de exportacién de vino de Morete hacia Quebec, Canada.

Figura 28:Estructura de financiamiento 1

RUBROS DE INVERSION

APLICACION DE
RECURSOS

ACTIVOS FIJOS

PROPIEDAD PLANTAY EQUIPO

$ 46.469

APLICACION INFORMATICA WEB

$0

TOTAL ACTIVOS FIJOS

$ 46.469

ACTIVOS NOMINALES

GASTOS DE CONSTITUCION

GASTO ELABORACION DEL PROYECTO

TOTAL ACTIVOS NOMINALES

CAPITAL DE TRABAJO

$ 152.581

TOTAL CAPITAL DE TRABAJO

$ 152.581

TOTAL INVERSIONES

$200.049

CAPITAL PARA FINANCIAR

$ 50.049

% CAPITAL PROPIO

74,98%

% CAPITAL A FINANCIAR

25,02%

CAPITAL PROPIO

$ 150.000

OTROS

APLICACION INFORMATICA WEB

$0

GASTOS DE CONSTITUCION

$ 1.000

GASTO ELABORACION DEL PROYECTO

$0

PARTICIPACION TRABAJADORES

15,00%

IMPUESTO A LA RENTA

35,00%

Fuente: propia del autor

Figura 29 : Estructura de financiamiento 2

Kd

Ks

Inflacion

Inversion Total = VALOR DE LA EMPRESA
DEUDA A VALOR DE LA EMPRESA
CAPITAL A VALOR DE LA EMPRESA

14,00% Costo financiero de la deuda
20,00% Costo de oportunidad para el accionista
0,08% Inflacion acumulada anual
$ 201.294,06
25,48%
74,52%

Fuente: propia del autor
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El monto total de inversion necesario para el inicio de la empresa sera de $201.294,06
donde se pondra cerca de un 74,52% de capital propio y el resto del monto serd financiado de
MUTUALISTA PICHINCHA. El valor total para financiar sera de $50.049 a un plazo de 5 afios

con crédito del 14% de interés.

Amortizacion de la deuda

La amortizacion de la deuda permite planificar el cumplimiento de las obligaciones
financieras adquiridas para la ejecucion del proyecto. En este caso, se ha aplicado el método de
amortizacion francés, caracterizado por el pago constante de cuotas durante todo el periodo del
préstamo. Este sistema facilita la proyeccion financiera y el control de flujo de efectivo, ya que
asegura una carga financiera estable a lo largo del tiempo. La estructura de la cuota incluye tanto
el pago de intereses como la amortizacion del capital, permitiendo una reduccion progresiva del

saldo de la deuda.

Figura 30: Amortizacion 1

14.941,12
5

1

0,00
2341152

Fuente: Propia del autor

Figura 31: Amortizacion 2

FECHA DE PAGO SALDO INICIAL PAGO PROGRAMADO IMPORTE TOTAL DEL PAGO PRINCIPAL INTERES SALDO FINAL INTERES ACUMULADO

01/08/2025 51.294,06 1494112 1494112 7.759,95 7.181,17 43.534,11 7.181,17
01/09/2025 43.534,11 14.941,12 14.941,12 8.846,34 6.094,78 34.687,77 13.275,94
01/10/2025 34.687,77 14.941,12 1494112 10.084,83 4.856,29 24.602,95 18.132,23
01/11/2025 24.602,95 1494112 1494112 11.496,70 3.444,41 13.106,24 21.576,64
01/12/2025 13.106,24 1494112 13.106,24 11.271,37 1.834,87 0,00 2341152

ll
.

Fuente: Propia del autor.
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Tasa de descuento

La tasa de descuento representa el rendimiento minimo esperado por los inversionistas y
prestamistas que aportan capital al proyecto. Para el presente analisis, se ha determinado la tasa de
descuento utilizando el método del Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC), que considera
tanto el costo de la deuda como el del capital propio en funcidon de su participacion en la estructura
de financiamiento. El resultado obtenido es del 17.29%, lo cual refleja las condiciones financieras
y el nivel de riesgo asociado al proyecto de exportacion de vino de Morete hacia Quebec, Canada.
Esta tasa sera empleada como criterio clave en la evaluacion de los indicadores financieros del
proyecto, como el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR), para determinar

su viabilidad.

Figura 32: Tasa de descuento

TS 14,98% 2,32%\  17,29%)

Fuente: propia del autor
8.5 Flujo de caja

El flujo de caja es una herramienta fundamental en la evaluacion financiera de proyectos
de inversion, ya que refleja las entradas y salidas reales de efectivo en un periodo determinado. En
esencia, representa la disponibilidad neta de dinero que genera el proyecto, permitiendo conocer
su capacidad para cubrir gastos operativos, cumplir con obligaciones financieras y generar
rendimientos para los inversionistas. En el contexto del proyecto de exportacion de vino de Morete
hacia Quebec, Canada, el andlisis del flujo de caja permite determinar si los ingresos generados
por las ventas en el mercado canadiense son suficientes para sostener la operacion, pagar la deuda

y recuperar la inversion inicial. Un flujo de caja positivo indica estabilidad financiera y viabilidad,
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mientras que un flujo negativo sostenido podria comprometer la ejecucion del proyecto. Por lo
tanto, el flujo de caja no solo sirve como base para calcular indicadores como el VAN o la TIR,
sino que también constituye un instrumento clave para la toma de decisiones estratégicas y la

gestion eficiente del capital a lo largo del horizonte de evaluacion.

Figura 33: Flujo de caja 1

ANOS
1 2 3 4 5
VENTAS SERVICIOS 1.023.372,00 | 1.033.605,72 | 1.043.941,78 | 1.054.381,19 | 1.064.925,01
(-) COSTOS DE VENTAS 430.839,61 439.456,40 448.245,53 457.210,44 466.354,65
= UTILIDAD BRUTA EN VTAS 592.532,39 594.149,32 595.696,24 597.170,75 598.570,36
(-) GASTOS ADMINISTRATIVOS 414.401,08 414.401,08 414.401,08 414.401,08 414.401,08
( -) DEPRECIACIONES 4.380,00 4.380,00 4.380,00 4.050,00 4.050,00
(-) GASTOS DE VENTAS 12.825,00 14.340,00 14.340,00 14.340,00 14.340,00
= UTILIDAD OPERACIONAL 160.926,31 161.028,24 162.575,16 164.379,67 165.779,28
(-) GASTOS FINANCIEROS 7.181,17 6.094,78 4.856,29 3.444.41 3.444 41
Intereses pagados 718117 6.094,78 4.856,29 3.444 41 3.444 41
= UTILIDAD ANTES PARTICIPACION 153.745,14 154.933,46 157.718,88 160.935,26 162.334,86
Part. utilidades Trabajadores 23.061,77 23.240,02 23.657,83 24.140,29 24.350,23
UTIL IDAD ANTES DE IMPTOS 130.683,37 131.693,44 134.061,05 136.794,97 137.984,63
Impuesto a la Renta 4573918 46.092,70 46.921,37 47.878.24 48.294 62
=UTILIDAD NETA 84.944,19 85.600,74 87.139,68 88.916,73 89.690,01

CONCEPTO

Fuente: Propia del autor

Figura 34: Flujo de caja 2

CONCEPTO

1 2 3 4 5

IVFIujo de Caja de Operaciones

= UTILIDAD ANTES PARTICIPACION 153.745,14 | 154.933.46 | 157.718.88 | 160.935.26 | 162.334.86
Part. utilidades Trabajadores -23.061,77 -23.240,02| -23.657,83 -24.140,29 -24.350,23
Impuesto ala Renta -45.739,18 -46.092,70| -46.921,37 -47.878,24 -48.294 62
(+)Depreciacién 4.380,00 4.380,00 4.380,00 4.050,00 4.050,00

Total Flujo de Caja Operacional 89.324.19 89.980.74 91.519.68 92.966.73 93.740.01

|Flujo de Caja de Inversiones o valor de liquidacion
Activos -48.713 50 20.250,00
CTN INICIAL -152.580,56) 176188 -1784,22 -1.806.88 -1.829.86 0,00
Recuperacién CTN 152.580,56

Total Flujo de Caja de Inversiones -201.294.06 0.00 -1.784.22 -1.806.88 -1.829.86 | 172.830.56

Flujo de Caja del Proyecto -201.294.06 | 89.324.19 | 88.19651 | 89.712.80 | 91.136.87 | 266.570.57 |

Fuente: propia del autor
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Punto de equilibrio

El punto de equilibrio representa el nivel minimo de ventas necesario para cubrir todos
los costos operativos del proyecto, sin generar utilidades ni pérdidas. Es un indicador clave
dentro del andlisis financiero, ya que permite identificar desde qué momento el proyecto
comienza a ser rentable. En el contexto del flujo de caja, el punto de equilibrio cobra especial
relevancia porque marca el umbral a partir del cual los ingresos superan a los egresos, generando
excedentes de efectivo. Para el presente proyecto de exportacion de vino de Morete hacia
Quebec, Canada, el punto de equilibrio se alcanza con una venta de 7.391,39 unidades, lo que
representa aproximadamente el 29% de la capacidad de venta proyectada. En términos
monetarios, esto equivale a $172.387,25. Este resultado permite concluir que el proyecto tiene un
margen adecuado para cubrir sus costos fijos y variables, lo que fortalece su viabilidad y reduce

el riesgo financiero en el corto y mediano plazo.

Figura 35: Punto de equilibrio

PE EN VENTAS | sso0164 | sso0911 |  soes7se | soes7a1 | s2es721 |

9% CON RESPECTO A LAS VENTAS | 2933% | 29,40% I 29,19% | 2890% [ 28,90% |

PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES| 739139 | 740977 |  73s666 | 728198 | 728198 |

Fuente: Propia del autor

8.6 Evaluacion financiera

La evaluacion financiera del proyecto de exportacion de vino de Morete hacia Quebec,
Canada, demuestra resultados positivos y favorables para su implementacion. Utilizando una tasa
de descuento equivalente al Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC) del 17,29%, se obtuvo

un Valor Actual Neto (VAN) de $162.779,31, lo que indica que el proyecto genera un valor
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adicional superior al costo del capital invertido. Asimismo, la Tasa Interna de Retorno (TIR) se
calcula en 43,35%, superando ampliamente la tasa minima requerida, lo cual refleja una elevada
rentabilidad. Por otro lado, el periodo de recuperacion de la inversion es de 2,26 afios, lo que
evidencia una rapida recuperacion del capital inicial comprometido, favoreciendo la liquidez.
Finalmente, el indice de rentabilidad (IR) asciende a 1,81, lo que significa que por cada dolar
invertido se espera obtener un retorno de $1,81. Estos indicadores confirman que el proyecto es

financieramente viable, rentable y capaz de generar beneficios sostenibles en el mediano plazo.

Figura 36: Evaluacion financiera

IEVALUACI()N FINANCIERA DEL PROYECTO

VAN VAN
WACC 17.29% -201.294.06 | 76.154.11 | 64.106.19 | 55.593.91 | 48.149.43 | 120.069.73 162.779.31

TIR 43.35%
PERIODO DE RECUPERACION 2.26 Alos |
INDICE DE RENTABILIDAD 181

Fuente: Propia del autor.

9. Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

En conclusion, el presente proyecto de exportacion de vino de Morete desde Ecuador hacia
Quebec, Canadé, demuestra ser técnica, comercial y financieramente viable. A lo largo del estudio
se identifico una oportunidad de mercado basada en la creciente demanda de productos exoticos,
naturales y con valor cultural agregado en el mercado canadiense, especialmente en una region
multicultural como Quebec. El andlisis estratégico permitié establecer una propuesta de valor
competitiva, apoyada en una planificacién operativa eficiente, una estructura de financiamiento
balanceada y proyecciones financieras sélidas. Los indicadores financieros reflejan un proyecto

rentable, con una TIR del 43,35%, un VAN de $162.779,31 y un periodo de recuperacion de 2,26
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afios, resultados que superan ampliamente el costo de capital estimado (WACC del 17,29%).
Ademas, se evidencio una adecuada capacidad de generacion de flujos de caja y una estructura de
costos controlada, lo cual garantiza la sostenibilidad economica del proyecto en el tiempo.
Finalmente, el estudio destaca la importancia de seguir impulsando la innovacién en productos de
origen ecuatoriano, fortaleciendo la presencia del pais en mercados internacionales, y
promoviendo el desarrollo de cadenas productivas locales con enfoque social, ambiental y

comercialmente estratégico.

Recomendaciones

A partir de los resultados obtenidos en el presente estudio, se recomienda priorizar una
estrategia de posicionamiento diferenciador del vino de Morete en el mercado canadiense,
destacando su origen exotico, sus propiedades nutricionales y su vinculacién con practicas
sostenibles y comercio justo, ya que estos aspectos pueden representar una ventaja competitiva en
un mercado como el de Quebec, que valora la innovacion y los productos naturales. Asimismo, se
sugiere establecer alianzas estratégicas con distribuidores locales, tiendas especializadas en
productos gourmet o de origen latinoamericano, y participar en ferias internacionales del vino para
incrementar el reconocimiento de marca y facilitar la entrada comercial. Desde el punto de vista
financiero, se recomienda mantener un control riguroso sobre los gastos operativos, especialmente
en los primeros anos, con el fin de garantizar una estructura de costos eficiente que permita
maximizar la rentabilidad. También es fundamental monitorear el comportamiento del tipo de
cambio y las tasas arancelarias vigentes entre Ecuador y Canadd, para anticiparse a posibles
impactos financieros. Por ultimo, se sugiere reinvertir parte de las utilidades netas en actividades

de investigacion de mercado y desarrollo de nuevos productos derivados del Morete, lo cual
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permitiria ampliar el portafolio de exportacion y fortalecer la sostenibilidad del proyecto en el

largo plazo.
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