wo/o—

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS

Laureate International Universities®

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

PLAN DE NEGOCIOS PARA LA CREACION DE UNA EMPRESA DE
ELABORACION DE CERVEZA ARTESANAL SABORIZADA

Trabajo de Titulacion presentado en conformidad con los requisitos
establecidos para optar por el titulo de Ingenieria en Marketing

Profesor Guia

Gonzalo Vinueza

Autor
Carlos Francisco Burneo Riofrio

Afo
2016



DECLARACION DEL PROFESOR GUIA

“Declaro haber dirigido este trabajo a través de reuniones periddicas con el estudiante,
orientando sus conocimientos y competencias para un eficiente desarrollo del tema
escogido y dando cumplimiento a todas las disposiciones vigentes que regulan los
Trabajos de Titulacion”

Gonzalo Roberto Vinueza Luzuriaga

Cl: 1713268084



DECLARACION DE AUTORIA DEL ESTUDIANTE

“Declaro que este trabajo es original, de mi autoria, que se han citado las fuentes
correspondientes y que en su ejecucion se respetaron las disposiciones legales que
protegen los derechos de autor vigentes.”

Carlos Francisco Burneo Riofrio
Cl: 1722480868




AGRADECIMIENTOS
Agradezco primeramente a Dios, a
mis padres y hermano que me han
apoyado en todos mis proyectos.



DEDICATORIA
Dedico todo el esfuerzo de mi
carrera a mis padres y en especial
a mi hermano Juan Pablo y abuelo
Ramon.



Vi

RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo principal la preparacion del "Plan de Negocios
para la Creacién de una Empresa de Elaboracion de Cerveza Artesanal Saborizada”,
el cual comienza con la identificaciébn de los objetivos generales y especificos asi
como también de la metodologia que se utilizara para el presente plan de negocios.

Posteriormente, en el capitulo dos, se realizara un analisis del entorno externo (PEST),
para la identificacion de factores que puedan afectar a la empresa; y de la industria
(Porter), que ayuda a formular estrategias para aprovechar las oportunidades y
enfrentar las amenazas de la industria.

En el tercer capitulo, se efectuard un andlisis del cliente (investigacion cualitativa y
cuantitativa), para identificar el mercado meta al cual se dirigir4 el proyecto, a mas de
determinar qué caracteristicas son importantes para el consumidor. A continuacion, en
el capitulo cinco, se elaborara el plan de marketing (precio, producto, plaza y
promocién), con sus respectivas estrategias que ayudaran al proyecto alcanzar el
maximo beneficio y generar ventajas competitivas.

El sexto capitulo inicia con la elaboracion y actualizaciéon de la filosofia institucional de
la empresa Kondur para poder de esa manera aclarar a sus distintos grupos de interés
las siguientes interrogantes: ¢cual fue el motivo por la que fue creada la empresa?,
¢,cémo quiere y debe trabajar dentro del entorno?, ¢qué quiere llegar a ser?; teniendo
siempre en consideracion principios éticos, morales, sociales, culturales y econémicos
del entorno en el que se desarrolla la organizacion.

Finaliza, el séptimo capitulo con la elaboracion de los balances proyectados (Estado
de Pérdidas y Ganancias, Balance General, Flujo de Caja y Efectivo) para los
préximos 5 afios de Kondur, y el analisis de los principales indices financieros para
determinar si es viable o no el proyecto.

En el Ultimo capitulo se encuentran las conclusiones que después de todo un andlisis
se pudieron identificar.
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ABSTRACT

The main purpose of the current task is to prepare a “Business Proposal for the
Formation of a Company of Crafted Flavored Beer”, which begins with the identification
of the general and specific objectives as well as the methodology to be followed in this
business plan.

Later on, in chapter two, an analysis of the external environment (PEST) will be
completed, for the identification of factors that may affect the company and the industry
(PORTER), which helps to develop strategies to take advantage of the opportunities
and face threats to the industry.

In the third chapter, an analysis of the client (qualitative and quantitative research),
shall be carried out to identify the market to which goal the project is heading towards,
besides determining what features are important to the consumer. Following on in
chapter five, the marketing plan (price, product, place and promotion) will be developed
with its relevant strategies that will help the project achieve maximum benefits and
create competitive advantages.

The sixth chapter starts with the preparation and updating of the official viewpoints of
the Kondur company, so as to clarify to its different investors the following questions:
what was the reason for creating the company?, how its wanted and required to work in
its environment?, what achievements are wanted?; always taking into consideration
ethical, moral, social, cultural and economic principles of the environment in which the
organization develops.

The seventh chapter ends with the development of projected balances (Status of
Losses and Earnings, Balance Sheets, Cash Flow and Cash) for the next 5 years of
Kondur, and the analysis of the main financial indices to determine if it is a viable
project or not.

In the last chapter are the conclusions which were able to be identified after an
extensive analysis.
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1. INTRODUCCION
1.1 Justificacion del trabajo

En los dltimos afios, en Ecuador existe una gran demanda de cerveza artesanal, cuyos
ingredientes y recetas varian segun las diversas opciones que se encuentran en el
mercado. La cebada, el lupulo, la levadura y otros componentes, hacen que cada una
se distinga de sus competidores, gracias a su sabor, color, aroma y grado alcohdlico.

Se calcula que el consumo mensual de un ecuatoriano en cerveza es de 3 litros.
Quizéds esta gran demanda sea la causa principal por la cual, en Quito, existan
alrededor de 18 micro-cervecerias. Se estima que en el pais se elaboran 60.000 litros
de cerveza mensuales aproximadamente, y segin Fabidn Gorostiaga, representante
de la Sociedad Ecuatoriana de Cerveceros Artesanales (SECA), la oferta de cerveza
artesanal aumentara significativamente durante los préximos afos.

En la actualidad, sin embargo, no existe ninguna empresa de cerveza en el Ecuador
gue ofrezca una bebida distinta a los tipos de cerveza tradicional, como Golden Ale-
Rubia; Red Ale-Roja; Stout y Porter-Negra. Al ofrecer una cerveza saborizada, se
pretende crear la necesidad en los consumidores, satisfaciendo otros segmentos de
mercado sin representacion.

Mediante la implementacién del presente plan de negocios, se desea conocer la
aceptacion de una propuesta diferente de cervezas artesanales, y que no existe en
estos momentos en el mercado quitefio. Entre la propuesta estan la cerveza sabor a
fresa y cereza -ya comercializada en paises de Europa-, horchata -bebida tipica de la
provincia de Loja- y flor de Jamaica.

1.2 Clasificacion nacional de actividades econémicas

Segun el Censo Econdémico del 2012, en la clasificacion nacional de actividades
econdmicas del Ecuador, la cerveza artesanal se ubica en la seccién C-1103.01. Esta
comprendida como industria manufacturera, por la fabricacion de bebidas alcohdlicas
malteadas que se elaboran a través del proceso de fermentacion. (Instituto Nacional
de Estadistica y Censos, 2012).

1.2.1 Objetivo general del trabajo

Demostrar la factibilidad financiera y viabilidad comercial para una empresa productora
y comercializadora de cerveza artesanal, la cual elaborara dicho producto mediante la
implementacion de nuevos ingredientes y/o materias primas, con el propdsito de ser
innovadora para el mercado local.

1.2.2 Objetivos especificos

e Analizar el entorno interno y externo, para la identificacion de factores que
puedan influir en el negocio.

e Realizar una investigaciéon de mercado para el conocimiento de los deseos y
necesidades del consumidor.

e Investigar el mercado para establecer el mercado meta.
Crear un producto innovador que satisfaga necesidades.

e Crear una mezcla de marketing 6ptimo para la satisfaccion del mercado
objetivo.

o Verificar la viabilidad del proyecto, mediante un analisis financiero
estableciendo la inversion inicial del negocio.



2. ANALISIS ENTORNO

El estudio PEST es una herramienta para implantar la perspectiva, el analisis
estratégico y la direccion que tomard el proyecto. Este ayuda a la planificacion correcta
y la toma de decisiones con base en las oportunidades actuales y proyectadas.

2.1.1 Econ6mico

El Producto Interno Bruto (PIB), es la principal variable de la economia. Segun el
Banco Mundial, el PIB del Ecuador desde el afio 2011 (7,9%), ha tenido un
decrecimiento significativo, llegando en el 2014, a una tasa de 3,6%. Se proyecta que
en el 2015 siga bajando, debido a la mala situacién del pais que engloba la caida del
precio del petréleo, disminucion de inversiones, entre otras variables (Banco
Latinoamericano de Comercio Exterior, 2014), véase Anexo 1.

Como se observa en el grafico «Composicion del PIB manufacturero», el 38% del total
de la industria manufacturera es representada por la elaboracion de productos
alimenticios y bebidas. Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), el
gasto mensual en bebidas alcohdlicas de hogares con mayor ingreso tiene un
promedio de 2.130.000 ddlares (INEC, 2014).

Alimentos y bebidas
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MAS IMPORTANTE, §

DE 38%

M industrial quimica 1 1 5.»"_,
Il Productos minerales no metabcos €94,
W Textiles y cuere 9%

Mitabis comunis v productos
derivados del metal

B Froductos de madera 6 Cj,fo

W Fapel 6%
W Otras actividades 16%

Futnte: BCE

Figura 1. Composicién del PIB manufacturero con informacién del Banco Central
del Ecuador.

Tomado de (Maldonado, Proafio, & Ekos, 2015, pag. 52)

De acuerdo al indice de precios al consumidor del mes de diciembre del 2014, los
sectores que tuvieron un alza son las bebidas alcohdlicas importadas (incentivo para la
creacion de cervecerias artesanales), los bienes y servicios diversos, y la educacion.
En el afio 2014, la tasa inflacionaria subi6 de 2,70% a 3.67% frente al afio anterior.

Al finalizar el 2014, la pobreza a nivel nacional se ubic6é en 22,49% en comparaciéon
con 22,55% de Diciembre del 2013, segun el INEC. Por otro lado, el Censo Nacional
Econdmico del 2010, indicé que la actividad de elaboracién artesanal de bebidas
malteadas y cervezas corrientes genera empleo para unas 1.667 personas
(Gorostiaga, Fabian, 2015).

En el periodo de octubre del 2013 a octubre del 2014, de acuerdo con las cifras del
Banco Central del Ecuador (BCE), el grupo de productos que tuvo mayor nivel de
importaciones fue el ramo de materias primas. Sin embargo, las importaciones en el
Ecuador, desde el afio 2014, han tenido una serie de restricciones.



A partir del 2015, como consecuencia de la caida del petréleo ecuatoriano, el estado
impuso salvaguardias arancelarias, por un lapso de 15 meses, para proteger el dolar y
mantener la estabilidad econémica como la balanza de pagos.

La materia prima principal para la elaboracion de cerveza es la cebada, el lGpulo y la
levadura; estos productos poseen una sobretasa total del 45%, ademas de impuestos
de importacion (Instituto de la Ciudad, 2015).

2.1.2 Politico

Ecuador es un pais democratico, cuyo presidente es Rafael Correa Delgado desde el
afo 2007. Correa, al cumplir los 8 afios de gobierno, sera el presidente que ha estado
mas tiempo de manera consecutiva a cargo del pais. A pesar de la crisis econémica
mundial y reformas impuestas en el pais, en los Ultimos afios el mandatario nacional
ha logrado mantener una estabilidad politica de su gobierno.

Dentro del indice de paises con mayor percepcion de corrupcién en el mundo,
Ecuador se ubica en el puesto 110, de los 174 del ranking de corrupcion
gubernamental (Datos Macro, 2014). Este dato refleja un mal manejo en el sector
publico, ademés de mostrar la falta de efectividad de las instituciones, en particular los
partidos politicos, el sistema judicial y policial (Agencia Ane, 2013). Esto crea una
brecha social entre ricos y pobres, generando desconfianza del modelo de gobierno
del actual presidente del Ecuador. En el 2015, impuso salvaguardias arancelarias a
varios productos, entre ellos, la materia prima para la elaboracién de cerveza (hasta
45%), provocando asi, escasez de productos, aumento de costos, y por ende,
crecimiento de precios. Por otro lado, desde el 2011, el estado exige a los productos
que sean comercializados, en especial las bebidas alcohdlicas, un permiso de
funcionamiento para la fabrica donde se elabora y registro sanitario para los productos.

2.1.3 Social

De acuerdo al altimo censo poblacional realizado en el 2010, Ecuador es un pais que
posee cerca de 15 millones de habitantes. El crecimiento en el area urbana es superior
al de areas rurales. La mayor concentracion de poblacion ecuatoriana se encuentra en
la regidn costefia, seguido de la sierra.

Segun el INEC, mas de 900 mil ecuatorianos consumen alcohol (Ecuavisa, 2013).
Entre las edades de 19 y 44 afios, el 12% consume alcohol semanal o
quincenalmente. En el mismo orden de ideas, el 11,5% de las personas entre 23 a 44
afos declaran consumir bebidas alcohdlicas (Arias, 2013). Del total de personas que
consumen alcohol en el Ecuador, el 79% prefiere la cerveza (El Comercio, 2014). Por
otro lado, el consumo promedio mensual de cerveza en el Ecuador es de 3 litros por
ecuatoriano, realizando un gasto promedio de 13 délares por persona.

Adicionalmente, los indicadores de habitos de consumo de bebidas alcoholicas del
INEC, estipulan que a nivel nacional el 12%, 1.135.342 habitantes, consume cerveza.
En zonas urbanas el porcentaje es de 12,6% y en promedio consumen cerveza 1,2
dias a la semana (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2014). Especificamente
en la sierra, el 11,5% de la poblacién total consume cerveza.

Segun el antropdlogo social, Xavier Andrade, “no existe un problema de adiccién al
alcohol, sino de la inclusion sistematica de la bebida como parte de atencién y
socializacion” (Andrade, 2014).



2.1.4 Tecnolégico

El Gobierno de Ecuador se ha propuesto dar un impulso decisivo al desarrollo de la
ciencia y la tecnologia como piezas fundamentales para el desarrollo (Diario El
Comercio, 2014). En los ultimos afios, se ha fomentado planes para la reduccién de la
brecha tecnolégica en el pais. Actualmente, el 40% de la poblacién usa internet.
Segun la encuesta del INEC, Pichincha ocupa la provincia con mayor acceso a
internet, registrando un 53%.

Toda la maquinaria para la elaboracion de cerveza artesanal, desde el afio 2012, debe
ser aprobada por la Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria
(ARCSA) para obtener el permiso de funcionamiento y LUAE (Licencia Metropolitana
para Ejercicio de Actividades Econdmicas), que consiste en la aprobaciéon de la
maquinaria de elaboraciébn de cerveza, tanques fermentadores, maduracién y
envasado.

Tabla 1. Oportunidades y Amenazas

OPORTUNIDADES

Alto consumo de cerveza en Ecuador: Mas de 900 mil personas en el Ecuador
consumen alcohol, del cual, el 79% comprende la cerveza (3lts por ecuatoriano).
Alto porcentaje de participacion en laindustria de alimentos: el 47% de la
industria manufacturera es representada por la elaboracién de productos
alimenticios y bebidas.

Elevado gasto en cerveza: En promedio los ecuatorianos consumen segun el
INEC 1.150.621,23 délares mensuales en cerveza.

Salvaguardias en insumos para la elaboraciéon de cerveza: La cebada, insumo
esencial en la elaboracion de cerveza, tiene una sobretasa del 45%.

2.2 Las 5 fuerzas de Porter (anexo 4)

Poder de Negociaciénconlos
Proveedores

U Amenaza de Nuevos Entrantes

(- 3

< POCOS proveedores a nivel nacional
© Altos precios de insumos < POCOS proveedores a nivel nac
< Importa Kencia de importador

< Realzacidn magquinana en ¢l Ecuador - < Tener una diferenciacidn
<SEQuIpo para maduracion (Impartado) significativa
- < Gran capital

SALCEsO Ot 1a distribucidn
Amenaza de Productos SUsm

Poder de Negociaciénde los

< Precio de productos Sustitutos
Clientes (bares y restaurantes)

< Disponibéidadcercanade
Producios susitulos

{} < Gran canbdad 0¢ cervezas
anesanaes
SExstencia oe aiferenciacion et
producto

2.2.1 Nuevos participantes (barreras de entrada)

Los obstaculos para ingresar en el mercado de cerveza artesanal son medio-altos. El
ingreso de nuevos participantes depende de sortear las barreras que evitan ingresar
competidores al mercado. En primer lugar, la inversion inicial es de aproximadamente



30 a 65 mil dolares destinados a la compra de maquinaria y en las adecuaciones y
estandares de calidad del establecimiento que exige el gobierno. En conclusion,
resulta un negocio poco facil de emprender. En segundo lugar, la poca variedad de
importadores en insumos de cerveza, puede acarrear un costo importante. Esta
materia prima proviene de paises como Bélgica, Alemania, Estados Unidos o Chile, ya
gue en Ecuador no produce este tipo de productos debido a sus condiciones
climaticas.

En el mercado actual, las cervecerias artesanales gozan de tener su concepto ya
posicionado en la mente de sus consumidores. Entrar al mercado constituiria ofertar
un producto cuyo concepto de diferenciacion se destaque de las deméas. Ademas, los
costos de lanzamiento deben involucrar campafias publicitarias que en ésta industria
representan costos elevados.

2.2.2 Poder de negociacion de los proveedores

Dentro del mercado, existen pocos proveedores de los principales insumos para la
elaboracion de cerveza artesanal, generando un poder de negociacion alto. La poca
existencia de proveedores, hace que los precios aumenten a su antojo como
consecuencia del absoluto control que tienen los proveedores dentro de ese mercado.
Los unicos distribuidores de materia prima de cerveza ubicados en Quito-Ecuador son:
“SECA” y “Brau Supplies”. La maquinaria de elaboracion se puede construir en el pais
con proveedores como “Inox Ecuador” y “Alambiques Ecuador” o importarla de
Alemania o Estados Unidos. En cuanto a la produccién de cerveza artesanal
saborizada, los ingredientes restantes para su realizacion tienen mas variedad de
provisores, como las frutas: cereza y frutilla; y las hierbas: flor de Jamaica y horchata.

2.2.3 Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion hacia los clientes es alto. En este caso, son bares,
restaurantes y tiendas especializadas. Estos clientes pueden elegir y negociar entre
una gran variedad de marcas de cerveza artesanal que estan ya en el mercado,
ademas de la cerveza industrial, que es mucho mas rentable con costos de casi 300%
menos. Esto trae como consecuencia, que en cuanto a costos, la cerveza artesanal
sea poco competitiva a lado de la cerveza industrial.

2.2.4 Poder proveniente de los productos sustitutos

El poder de amenaza de productos sustitutos es bajo. Dentro del mercado competidor
extendido de la cerveza artesanal se encuentra la cerveza industrializada: Pilsener,
Club, Heineken, entre otras. Estas aunque son mas populares, no brindan la misma
calidad y sabor. Por otro lado, el vino se presenta en ocasiones de consumo similares
aungue el mercado meta es distinto. La cerveza artesanal es mas informal que el vino,
aunque ideal para disfrutar con amigos.

2.2.5 Intensidad de larivalidad

La intensidad de rivalidad entre los competidores es alta. De acuerdo a diario El
Comercio, “existen alrededor de 22 cervecerias artesanales en Quito” (Enriquez,
2014). Por medio de la superintendencia de compafiias, se registré que la empresa
artesanal Andes Brewing tuvo ventas netas de $75.264,82 al cuarto afio, y cerveza
artesanal Paramo, a su cuarto afio registré $29.286,97.

Dentro del mercado cervecero artesanal ecuatoriano, no se ha explotado la idea de
cerveza de sabores, aunque sea bastante popular en mercados europeos Yy
norteamericanos. De acuerdo con ello, se ha tomado a la competencia directa el grupo



conformado por marcas de cerveza artesanal e industrial. El precio de las cervezas
artesanales va desde $2,50 a $2,90 por botella (330 ml).

Tabla 2. Oportunidades y Amenazas

OPORTUNIDADES
Mayor calidad y sabor: La cerveza artesanal comparada con la cerveza industrial,
no contiene preservantes ni reutiliza botellas.

Cerveza artesanal saborizada: Hasta el momento, no existe ninguna empresa en
Ecuador que ofrezca una cerveza artesanal saborizada.

Maquinaria elaborada en Ecuador: La maquinaria es producida en el Ecuador,

aiudando a la reducciéon de costos de inversion ilnoxEcu, Alambiﬁuesi.

Alta competencia: Cerca de 22 empresas de cerveza artesanal ubicadas en Quito.

Pocos proveedores: 2 proveedores de insumos de cerveza artesanal en Quito
(Brausupplies y SECA).

2.3 Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Tabla 3. Matriz EFE

FACTORC':ELSA'E/)I(ETERNOS PONDERACION | CLASIFICACION | PUNTUACION
OPORTUNIDADES:
éhﬁg‘[cougggfumo de cerveza 0.18 5 0,36
2. Alto porcentaje de
participacién en la industria de 0,02 2 0,04
alimentos
3. Elevado gasto en cerveza 0,16 3 0,48
4. Mayor calidad y sabor 0,05 3 0,15
5. No existe ninguna empresa
de cerveza artesanal 0,18 4 0,72
saborizada
g.cll\:l:éqgjrmarla elaborada en 0.10 4 0.4
AMENAZAS:
1. Salvaguardias en insumos
para la elaboracion de 0,08 1 0,08
cerveza
2. Alta competencia 0,14 2 0,28
3. Pocos proveedores 0,09 3 0,27

TOTAL 1 2,78

Como se puede observar en la Tabla 3, la calificacion ponderada es de 2,78. Esto
demuestra que se estd preparado para aprovechar las oportunidades y reducir las
amenazas que brinda el entorno.



3. INVESTIGACION DE MERCADOS
3.1 Objetivo general

Analizar si comercializar cerveza artesanal saborizada en el mercado quitefio,
representard una inversion rentable para la compafiia, mediante la obtencién de
informacién necesaria para su ejecucion.

3.2 Objetivos especificos

Determinar el mercado meta y sus necesidades.

Detectar las oportunidades de negocio por medio del mercado meta.
Analizar el precio 6ptimo de venta a clientes directos.

Identificar los medios de comunicacion mas eficientes.

Detectar caracteristicas importantes del producto para el cliente.

Para poder ejecutar un posicionamiento del producto en la mente de los
consumidores, se realizé6 75 encuestas; 50 dirigido a clientes finales (hombres y
mujeres entre los 22 a 44 afios) de la ciudad de Quito, calificados como consumidores
regulares de cerveza Premium, dispuestos a pagar mas por una cerveza diferenciada
(Oficina Comercial de Chile en Ecuador, 2014, pag. 19). Las 25 encuestas restantes
se dirigieron a clientes potenciales del plan de negocios como bares, restaurantes,
tiendas especializadas de la ciudad de Quito.

Mercado objetivo: Hombres y mujeres entre 22 a 44 afios de edad, de nivel
socioecondmico medio-alto y alto de la ciudad de Quito.
Tamafio universo: 2,239.191 poblacién actual de la ciudad de Quito.

Se efectuard una investigacion de mercados por conveniencia, utilizando encuestas
aleatorias, para conocer la aceptacion de la cerveza artesanal saborizada en la ciudad
de Quito y analizar qué sabores desearian probar. A su vez, por medio de entrevistas
a duefios y gerentes de establecimientos donde se comercializa cerveza artesanal, se
desea analizar el mercado de bares y restaurantes de la ciudad de Quito.

3.3 Investigacion Cuantitativa

“Esta investigacion ayudara a realizar inferencias precisas sobre los factores del
mercado y los fenébmenos que se investigan” (Hair, Bush, & Ortinau, 2009, pag. 221)

Se realiz6 50 encuestas (Anexo 2) en diferentes lugares que frecuenta el mercado
objetivo, en este caso el consumidor final. Para la tabulacion de las encuestas se
dividié en dos grupos (hombres y mujeres), ya que en el consumo de cerveza tiene
diferente comportamiento entre los dos géneros (Anexo 4).

e Primero, por medio de un cruce de variables realizado (Tabla 4), se evidencio
que el mayor porcentaje de personas entre 18 a 35 afios de edad, han probado
cerveza artesanal en bares y ferias, representado el 76% de los encuestados y
el 24% restante en fiestas particulares en hogares.

Tabla 4. Cruce de Variables: Edad y lugar de consumo cerveza artesanal.

Cerveza  artesanal | ¢En donde ha probado la cerveza artesanal?

saborizada Fiesta (Hogar) Bar Ferias
% del N de la % del N de la % del N de la
columna columna columna
Edad 18 a 26 afos |100,0% 83,3% 37,5%




27 a35afios ]0,0% 12,5% 25,0%
36 a45anos |0,0% 4,2% 12,5%
46 0 mas 0,0% 0,0% 25,0%
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e También, se pudo observar que el 87.5% de personas ha probado cerveza
artesanal, entre las cuales, el 77% de los hombres y 92% de las mujeres
estarian dispuestos a comprar cerveza artesanal saborizada (Figura 3).

Hombres Mujeres
20
10 E Hombres B Mujeres
0 - . .
Si No
Figura 1. Personas que han probado cerveza Artesanal.

e Por otro lado, el mayor nimero de personas han elegido el sabor de jamaica,
granadina-cereza, frutilla y horchata como sabores que desearian probar en
cerveza artesanal, lo que hace factible el plan de negocios (Figura 4).

Hombres &Hombres MUJereS H Mujeres
Horchata 8 | Horchata 10—
Platano | | Platano ] js=
Fresa Fresa 11
Jamaica 4 1 Jamaica 10
Granadina... | Granadina (Cereza) |
0 5 10 15 0 10 20

Figura 2. Preferencia de sabores de cerveza artesanal de hombres y mujeres.

Elaboracién: Carlos Burneo

Para el mix de marketing, las encuestas establecieron este orden de prioridades en los
consumidores de cerveza. En primer lugar el sabor, de segundo la calidad y de tercero
la presentacion. En cuanto a la plaza, un mayor porcentaje comprarian en bares,
eventos, ferias y restaurantes. Por Ultimo, les gustaria recibir informacion por redes
sociales como Facebook, Instagram y correo electrénico.

La segunda encuesta (Anexo 3), se realizé a 25 diferentes establecimientos. Al ser los
clientes potenciales o directos para la comercializacion de cerveza artesanal
saborizada. Luego de obtener resultados favorables del primer instrumento, se quiere
obtener mas informacion para el plan de negocios, por lo que se efectud las siguientes
encuestas extras.
e En primer lugar, se evidencidé que el 100% de establecimientos de comida se
comercializa cerveza industrial. En el caso de bares, el 60% se vende alguna
marca de cerveza artesanal, y en restaurantes, sélo el 40%.
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e En segundo lugar, se demostr6 que la mayoria de establecimientos, como
bares: 80%, restaurantes: 70% Yy tiendas especializadas: 100%, estarian
dispuestas a comercializar cerveza artesanal saborizada.

e En tercer lugar, al igual que la primera encuesta realizada a clientes finales, se
pregunta el tipo de sabores que desearian vender-probar para sus
establecimientos. Serian: jamaica, horchata, fresa y cereza (Figura 5).

6. ¢Qué sabor o sabores de cerveza artesanal 6. ¢Qué sabor o sabores de cerveza artesanal
le gustaria comercializar en su le gustaria comercializar en su
establecimiento? Restaurante establecimiento? - BAR
7 1
Hor’chata ] 4 Horchata : i | 4
Platano e 1 Plstano | 0 |
Fresa | 2 Fresa feed 3
Jamaica 4 Jamaica | | i5
Granadina... | I 4 Granadina (Cereza) |mmm—d 3 |
T T T 1
0 2 4 6 0 2 4 6
Figura 3. ¢ Cual es el sabor de cerveza que prefieren comercializar?

e Por dltimo, el precio promedio que estarian dispuestos a comprar los
establecimientos se ubica entre 2,50$ a 3,50% (Tabla 5).

Tabla 5. Precios que estarian dispuestos a comercializar la cerveza artesanal.

Cerveza artesanal saborizada (A qué precio por botella (330 ml)
consideraria este producto como caro y
aun asi lo contrataria?

$2,50 $3,00 $3,50
% del Ndela|% delNde |% del N de la
columna la columna |[columna

¢A qué precio por botella  $1,50 57,1% 0,0% 0,0%

(330 ml) consideraria este $2.00 28.6% 12.5% 0.0%

producto como barato y aun

asi lo compraria? $2,50 14,3% 87,5% 10,0%

3.4 Investigacion Cualitativa

“La investigacion cualitativa se propone entender a los usuarios en la investigacion,
mas que tener solo respuesta en categorias determinadas, para asi, obtener opiniones
y resultados imprevistos” (Hair, Bush, & Ortinau, 2009, pag. 146)

Se entrevistd a dos profesionales en el campo cervecero, para conocer sobre el
mercado de la cerveza artesanal en el Ecuador, especificamente, en la ciudad de
Quito. Uno de ellos es especialista en la elaboracion de cerveza artesanal, ademas de
ser socio de un bar-restaurante ubicado en la ciudad de Quito; y el segundo
entrevistado es un experto cervecero reconocido a nivel nacional.

3.4.1 Entrevista a Experto |

Nombre Entrevistado: Janine Beyersddrfer
Tiempo de Duracion: 11 minutos
Cargo del Entrevistado: Propietario bar-restaurante Cherusker
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En la entrevista, Janine comentd que en el 2010 empezaron el negocio de la cerveza
artesanal. Anteriormente, existia poca variedad y competidores, por lo que, fue una
idea de negocio que ofrecid6 un producto a un precio accesible y de alta calidad
comparada con cervezas industriales. Asimismo, explicd los diferentes tipos de
cerveza que disponen en su local, y afiadié que no tienen por el momento cervezas de
sabores. Por dltimo, coment6 que es un mercado grande y prometedor. Apunta que
empez6 elaborando 2 mil litros mensuales y ahora esta alrededor de 10 mil litros a un
costo de 5 a 6 ddlares.

3.4.2 Entrevista a Experto Il

Nombre Entrevistado: Fabian Gorostiaga
Tiempo de Duracion: 8 minutos
Cargo del Entrevistado: Sociedad Ecuatoriana Cerveceros Artesanales (SECA).

Fabian Gorostiaga ofrece cursos profesionales de elaboracién de cerveza, por esta
razén, conoce a la mayoria de empresas productoras del pais. Comenta que en los
ultimos afos, han incursionado varias empresas en el mercado, lo cual lo hace dificil
de competir. Afiade que lo mas dificil para la elaboracién de cerveza es conseguir los
insumos, al ser importados encarece el producto final. Concluye comentando lo
innovador de la idea de realizar cervezas artesanales de sabores ya que son
populares en Europa, pero en Ecuador las empresas no se han atrevido a sacar un
producto similar.

3.4.3 Focus Group
Participantes: 10 personas de entre 18-25 afos, que gusten de tomar cerveza.

- La mayoria de los participantes salen con sus amigos a bares, discotecas o
reuniones familiares.

- Algunos prefieren tomar una bebida alcohdlica fuerte en las discotecas mientras
que otros optan por una bebida mas suave en bares o reuniones familiares.

- Todos los participantes saben de la existencia de la cerveza artesanal rubia y
negra. Sin embargo, la gran mayoria no estaba al tanto de que existen muchas
otras variedades.

3.5 Conclusiones

e El precio que estaria dispuesto a comprar los clientes directos, es entre $2,50 a
$3,00 délares la botella.

e Los clientes finales, desearian consumir el producto en bares y restaurantes.

e Existen varias empresas de cerveza artesanal en Quito-Ecuador, lo que hace
gue la competencia sea dificil.

e El mayor porcentaje de personas que consumirian el producto poseen edades
entre los 22 a 45 afios.

e Para el consumidor final, el sabor es lo mas importante al momento de elegir o
comprar una cerveza, acompafado con la calidad y presentacion.

o Para Fabian Gorostiaga, la idea de cervezas artesanales saborizadas es una
idea innovadora en el mercado quitefio-ecuatoriano.
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4. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

Se pudo observar mediante el andlisis del entorno externo, que la situacion econémica
del pais en la actualidad es complicada para el emprendimiento, con mayor dificultad
para productos elaborados con materia prima importada. Las medidas preventivas que
impuso el presidente de la republica, como el aumento de las salvaguardas, afectan la
produccién artesanal directamente porque encarecen el producto final. Sin embargo,
esta accion econdémica tendra vigencia hasta fines del 2016. En relacién a la
maquinaria para la elaboracion de cerveza, es una ventaja que se fabrique en el
Ecuador, pues se facilita el poder de compra sobre dichos proveedores.

Con respecto al &mbito social, mas de 1 millon de la poblacion del Ecuador consume
cerveza, y solamente la regidbn de la sierra equivale un total del 11,5%,
correspondiendo a 630.000 personas. Por otro lado, el consumo mensual de cerveza
de un ecuatoriano, es de 3 litros/persona y el gasto promedio mensual, de 13 ddlares
por persona. Segun el INEC, el 12% de los individuos entre 19 a 44 afios de edad
consume algun tipo de alcohol, de los cuales el 79% de aquellos prefiere cerveza y la
consumen semanal o quincenalmente.

Segun Xavier Andrade, “no existe adiccién al alcohol, sino de la inclusion sistematica
de la bebida como parte de socializacion” (Andrade, 2014). Ademas, la encuesta
realizada por el INEC, determina que del total de personas que consumen alcohol en
el Ecuador, el 10,3% son mujeres. Este dltimo es un segmento olvidado al cual se
puede dirigir.

Segun el analisis de las 5 fuerzas de Porter, existen mas de 18 empresas en Quito
productoras de cerveza artesanal comercializando sabores clasicos: rubia o Golden
Ale, roja o Red Ale y negra Stout o Porter. Sin embargo, no existen cervezas en el
mercado con sabores diferentes que pueden ser dirigidos para otros segmentos no
satisfechos.

Para ser Gnicos en el mercado, ademas de ofrecer alta calidad en el producto y una
diferenciacién de los sabores como horchata, jamaica y frutilla; se invertird y premiara
con dispensadores de cerveza a los mejores clientes directos. Se generara, ademas,
un desarrollo grafico de la marca impactante, para sobresalir sobre la competencia en
los puntos de venta.

Todo lo antes mencionado, se evidencid6 en las encuestas realizadas a los
consumidores finales (Encuesta 1), que en su mayoria con un 77% de hombres y 92%
de mujeres estarian dispuestas a probar una cerveza de calidad con sabores
diferentes a las tradicionales, generando una puerta de ingreso a un segmento no
satisfecho: el femenino. Al mismo tiempo, mediante la encuesta realizada, se pudo
identificar que las personas prefieren que se comercialice en botella de vidrio, y se
genere un impacto visual en el disefio de las etiquetas y empaque del producto.

En conclusion, se ofrecerd una cerveza artesanal de alta calidad y con productos
naturales, sin preservantes ni aditivos, que desea captar a consumidores que busquen
un producto con sabores distintos. Asimismo, los clientes disfrutaran de una opcion
Unica en Ecuador para acompafar sus comidas y reuniones. Y a los mejores clientes
directos, que son bares y restaurantes, se les recompensara con un dispensador de
cerveza que le otorgara una mejor imagen al establecimiento, reducird el costo de la
cerveza y el producto podra sobresalir de la competencia en sabor, calidad, costo y
diferenciacion.
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5. PLAN DE MARKETING
5.1 Estrategia general de Marketing

Para la empresa de elaboracion de cerveza artesanal saborizada que se dirigira a la
ciudad de Quito a personas entre 22 a 44 afios de edad, se utilizara la estrategia de
diferenciacion, para asi crear un producto con valor agregado, que sea apreciado
como Unico y que tenga caracteristicas distintivas de los competidores.
e Sabores no tradicionales como: horchata, jamaica y frutilla, a los que ofrece la
competencia.
e La etiqueta de cada producto tendra diferentes disefios y colores para resaltar
de la competencia.
e Ofrecer a los mejores clientes directos un dispensador de cerveza que dara
imagen a la marca y al establecimiento, la cual bajara los costos y ayudara a
las dos partes a generar mas ganancias.

Esto ayudard a la empresa a obtener clientes satisfechos por un producto Unico.
Ademas generara fidelidad a la marca lo cual los hara menos sensibles al precio. Por
otro lado, a través de la estrategia de marketing de diferenciacién, la compafia podra
posicionarse en el futuro mucho mejor que sus rivales y productos sustitutos.

5.1.1 Mercado Objetivo

El mercado meta al que se va a dirigir el producto para satisfacer sus necesidades y
deseos comprende a 29.110 personas (Tabla 6).

Tabla 6. Segmentacion de mercado de consumo.

Segmentacion de mercado de consumo

Descripcion TOTAL
Geografico
Ecuador Poblacion 16°375.125
Quito Paoblacion 2'239.191
Demografica
Masculino 1°088.811
Geénero Femenino 1'150.380
Total 2°239.191
~ 430.080 | Hombre
Edad 22 a 44 afios 892.533 262.452 | Mujer

Psicogréficas

Clase Social A(1,9%), B (11,2%),

C+ (22,8%) 320.419
Conductuales
Consumo Bebidas 11,5% entre 23 a 44
alcoholicas afios 36.848
Consumo Cerveza 79% 29.110
MERCADO META 29.110

5.1.2 Propuesta de Valor

Se ofrecerd una cerveza artesanal de alta calidad, elaborada con productos naturales
para captar a consumidores que buscan una bebida alcohdlica saborizada. Los
clientes disfrutaran de otra opcién Unica en Quito para acompafiar sus comidas y
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reuniones, ofreciendo al cliente sabores diferentes por temporada, para satisfacer sus
gustos, generar lealtad en ellos y hacerlos menos sensibles al precio. Al ser
considerado como un producto exclusivo, se desea transmitir estatus social a las
personas que lo consuman.

Por otro lado, a los mejores clientes directos, como lo son bares y restaurantes, seran
recompensados con dispensador de cerveza que le dard una mejor imagen del
establecimiento, reducir4 los costos y le dar4 a la marca un diferenciador en el
establecimiento sobre la competencia.

5.1.3 Estrategia general de posicionamiento

“El posicionamiento total de la marca es su propuesta de valor, la mezcla completa de
beneficios con base en los cuales se posiciona” (Kloter & Armstrong, 2008, pag. 188).

Seleccionando los beneficios de la marca como la calidad, el sabor y la imagen, se
realizara la estrategia de posicionamiento “mas por lo mismo”, que involucra ofrecer al
consumidor el mejor producto con precios no elevados ubicados en el promedio de la
competencia.

5.1.4 Frase de posicionamiento

Para hombres y mujeres entre 22 a 44 afios de edad que necesitan consumir una
bebida alcohdlica artesanal, Kondur es la empresa de elaboracion de cerveza, que les
brinda una bebida con sabores diferentes de la competencia a un precio competitivo
para ingresar en el mercado.

5.2 Producto
5.2.1 Niveles de Productos y Servicios (Anexo 7)

5.2.1.1 Producto Basico

¢ Qué adquiere en realidad el consumidor? “Definir los beneficios basicos del producto,
aquellos que resuelven un problema” (Armstrong, 2008, pag. 201).

“En la fabrica se elabora cerveza artesanal, pero en los establecimientos mas que eso,
se vende originalidad, innovacion, sabores no tradicionales y estatus hacia los
consumidores”.

5.2.1.2 Producto Real
Son las caracteristicas del producto: el disefio, el empaque, el nivel de calidad y
nombre de la marca.

Marca: Kondur



16

-~ - WAL S E
RS\

CTRVIZA ARTES ANAL
oM LUUATORANS

Figura 6. Logo Cerveza Artesanal Kondur

Slogan: “Somos el sabor de tu cerveza”
Se desea enfocar y destacar la diferenciacion de la marca, su variedad de sabores, tal
y como los consumidores manifestaron segun la investigacién de mercado.

Caracteristicas: Se vende cerveza elaborada artesanalmente, 100% natural, sin
preservantes ni aditivos, de sabores no tradicionales como de horchata, jamaica y
fresa.

Etiqueta: Cada sabor tiene diferente disefio y color de botella para atraer la atencion
del consumidor y asi generar una decision de compra mayor que la competencia.

Figura 7. Etiqueta Cerveza Kondur.

Empaque: Se utilizara botellas clasicas de cerveza de vidrio color &mbar. A los
mejores clientes directos se les ofrecerd un dispensador de cerveza para afadir
elegancia y estatus al establecimiento.

Figura 8. Dispensador de Cerveza Kondur.
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Calidad del producto: La cerveza artesanal no contiene ningun aditivo artificial ni
preservantes, por esta razén, no afecta a la salud de las personas. El filtrado es leve
para conservar el color, sabor y propiedades nutritivas de la cerveza.

5.1.2.3 Producto Aumentado

Entrega y crédito: Se comercializar4 a bares, restaurantes y tiendas especializadas.
El pago se realizard por medio efectivo o crédito con un plazo de 7 a 14 dias
calendario.

Garantia: Si el producto llegase a salir defectuoso, bien sea por mala calidad o poca
carbonatacion, se podra devolver el producto con retorno del dinero al cliente o
mediante un cambio.

Instalacion: A los establecimientos que tengan mejor volumen en ventas, se les
ofrecerd un dispensador de cerveza sin costo adicional.

Tabla 7. Costo Total Botella Cerveza 330 ml

Cerveza 330 ml

Insumo Cantidad Costo
Malta Pilsen 0,023 kg $0,04
Malta Pale Ale 0,023 kg $0,04
Lupulo 0,93 gr $0,00005766
Levadura 0,22 gr  $0,00003652
Horchata 4 gr $0,016
Agua 330 ml $0,001
Fresa 7,56 gr $0,02
Jamaica 3,3gr $0,013
Costo Total C. Horchata $0,13
Costo Total C. Fresa $0,13
Costo Total C. Jamaica $0,12
Empaque
Botella cap. 330 ml $ 0,20
Tapaltillo 1 unidad $ 0,01
Etiqueta 1 unidad $ 0,04
Transporte x botellas $ 0,05
Costo Total $ 0,30
Costo Total C. Horchata $ 0,38
Costo Total C. Fresa $ 0,38
Costo Total C. Jamaica $ 0,37

Costo total botella 330ml: $0,37+/-0,01
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5.3 Precio

“El precio es el monto monetario que un cliente da a cambio por los beneficios de un
producto” (Armstrong, 2008, pag. 263).

Percepcion del consumidor sobre el servicio

Los consumidores en Quito tienen posicionadas las marcas de cerveza artesanal
como un producto “Premium” al dar estatus y prestigio a las personas que lo
consumen, destacandose sobre las cervezas industriales. Algunos consumidores tiene
como costumbre de ir a bares o restaurantes a pedir una cerveza artesanal para
acompafiar un buen momento con amigos 0 en reuniones.

Precios de la competencia

Actualmente, existen mas de 18 marcas de cerveza artesanal en Quito. Los precios
hacia los detallistas estan entre los $2,50 a $2,90. Todo depende de su calidad, costos
y posicionamiento en el mercado (ProChile, 2014). Por esta razdn, se establecera un
precio similar para entrar en el mercado de manera competitiva y seleccionen el
producto por su buen precio y diferenciacion.

Precio de Venta

Se establecié una estrategia de posicionamiento para clientes directos como bares
restaurantes y tiendas especializadas. En este caso, la estrategia consiste en “mas por
lo mismo”. Tener un mejor producto, con mayor calidad y sabor a precio similar al de la
competencia. Por otra parte, el valor de venta al consumidor final dependera de las
politicas y estrategias que utilice cada establecimiento.

Costo total botella 330ml: $0.37+/-0,01
Precio de venta botella 330ml; $2,70

Estrategia general de precios

Se implementara una estrategia de fijacion de precios basada en la competencia
(establecer un precio promedio del mercado). Esto se debe a la gran cantidad de
cervecerias artesanales ya existentes para el mercado en contraste con la nueva
empresa cervecera que se desea implementar en el mercado Quitefio.

Estrategia de precios para nuevos productos

Se establece una estrategia de precio por status quo que consiste en ajustar el valor
del producto con los de la competencia. Los costos de las empresas competidoras
varian entre 2,50 a 2,90. Se mantendra ese precio promedio, destacando con los
beneficios que se ofrecen a los clientes por un precio similar a la competencia.

Estrategia para el ajuste de precios
Generalmente, “las empresas ajustan sus precios para generar diferencias entre los
clientes y cambios en las situaciones” (Armstrong, 2008, pag. 178)

Se establecerda la estrategia de fijacion de precios de descuento y compensacion,
que se basa en ofrecer al cliente una recompensa por determinados acuerdos que
favorecen a la compafiia.

e Pedido mayor de 100 botellas, se concedera un descuento del 8% por unidad
comprada (Precio de venta por botella: $2,70 menos $0.20, igual $2,50 por
botella).

¢ Venta mayor de 400 botellas mensuales, se le otorgara gratis un dispensador
de cerveza.
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5.4 Plaza

Canal de distribucion

El sector que se atendera en la ciudad de Quito son bares, restaurantes y tiendas
especializadas que se encuentran dispersos. La distribucion del producto debera ir
acompafiada con material POP, ayudando a reforzar la imagen de la marca generando
posicionamiento en la mente del consumidor.

Se aplicara un sistema de distribucién indirecta, por la necesidad de intermediarios-
detallistas para que el producto llegue al consumidor final, a través de un sistema
indirecto corto-canal 2 (Anexos Figura 2).

CAMNAL INDIRECTO CORTO: UN NIVEL
H ’q 5 j
m ; Ji > »
- —b— =
Fabiricante Dretalsta Consumidor

Figura 9. Canal Indirecto corto: Un nivel.

Tomado de: (Braidot, 2012, pag. 10)

Estrategia de distribucion

Como la cerveza artesanal es considerado un producto “Premium”, “el consumidor
compra en pequefas cantidades y con un minimo esfuerzo de comparacién y
busqueda de informacién” (Lopez, 2014, parr 8), se utilizard una estrategia de
distribucion intensiva, que busca el mayor numero de minoristas para la
comercializacién de la cerveza. Esto ayudara a aumentar la participaciéon de mercado
con una alta exposicion de la marca.

Puntos de Venta
Bares, restaurantes, tiendas especializadas, eventos al mayor y al detalle.

5.5 Promocién

“También conocida como mezcla de comunicaciones de marketing, consiste en la
combinacion de herramientas de promocion, publicidad, relaciones publicas, marketing
directo y ventas personales” (Kloter & Armstrong, 2008, pag. 363).

Estrategia de comunicacion en el canal

Se utilizard una estrategia de comunicacibn combinada, es decir, estrategia de
presiéon o push, dirigida a los detallistas para promover la cooperacion, incentivar la
venta de cerveza de la compania, darle visibilidad e importancia a la marca. Enlazado
con la estrategia de aspiracion o pull, concentrado en la comunicacién al consumidor
final para aumentar la demanda a largo plazo y el posicionamiento de la marca en la
mente de los consumidores. Todo esto conlleva incentivos comerciales hacia los
detallistas como descuentos y publicidad en el establecimiento, y asignacion de
presupuesto en publicidad dirigido a clientes finales.

5.5.1 Publicidad

s Trade Marketing

Como el producto sera comercializado a detallistas, se debe utilizar esta herramienta
para que existe una relacién entre la marca y el comprador, incentivando, al final, a los
consumidores finales a comprar el producto. Esto generara a mediano y largo plazo el
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incremento de las ventas y el posicionamiento de la marca en la mente de los
consumidores. Se utilizaran portavasos, habladores, cajas de luz y vinil perforado.

¢ Marketing Digital

“Los anunciantes la ven como una alternativa de bajo costo” (Wells, Burnett, &
Moriarly, 2007, pag. 276).

El objetivo principal es crear recordacion de marca y enviar informacion necesaria y

persuasiva hacia los consumidores. El objetivo es que el publico desee acceder a la
pagina web o pagina de Facebook, a través de las nuevas herramientas digitales.

Instagram y Facebook Ads

Crear un anuncio en estas redes sociales para el posicionamiento de la marca, dar a
conocer los puntos de venta y mantener al cliente al tanto sobre las novedades de la
marca.

Pagina web

Crear una pagina web para informar a los clientes, directos y finales, sobre la cartera
de productos, puntos de venta, caracteristicas del catalogo y contactos. Disponibles a
cualquier hora y cualquier dia (24/7).

5.5.2 Promocidn

“Las promociones se utilizan para incentivar la compra del producto” (Lambin, Gallucci,
Sicurello, & C, 2008, pag. 457). Se realizara dos tipos de promociones: dirigido hacia
consumidores finales y otra a intermediarios.

%+ Promociones para el consumidor

Activaciébn de marca: Al ser producto nuevo, es importante realizar muestreos a
consumidores finales dentro de los establecimientos donde se comercializara el
producto. Por ejemplo, una degustacibn de cortesia de la cerveza artesanal
saborizada para incentivar la compra.

Concursos: A través de Facebook, crear concursos por temporadas para sortear Six
pack de cervezas para generar entusiasmo y fidelidad a los consumidores.

<+ Promociones para intermediarios

Lo que se espera con estas promociones es dar incentivos a los intermediaros para
vender mas la nueva marca de cerveza saborizada que de la competencia.

Displays POP puntos de venta: Un display realizado por la empresa productora para
llamar la atencion de los clientes finales y dar a conocer la cartera de productos y
promaociones: banners, sefiales de madera, pizarras.

Incentivos comerciales: fomentar a los puntos de venta por volumen de ventas alto,
regalando botellas y a los mejores clientes se les ofrece un dispensador de cerveza
gratis.

5.5.3 Relaciones Publicas

Es necesario utilizar las relaciones publicas para mantener la comunicacion de las
actividades propuestas por la compafia dado el alto nimero de competidores. Al ser
éste un producto de compra corriente, se lanzara al mercado en periodos de 6 meses
a un afo, nuevos sabores de cerveza.
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Eventos y ferias: la realizacion de diferentes eventos del producto: lanzamiento de la
marca, de nuevos sabores y visitas a la fabrica. También se vendera la cerveza en
ferias, competencias deportivas y fiestas.

5.5.4 Fuerza de ventas

Dar asesoramiento a la fuerza de ventas es muy importante en la empresa. Esta es la
persona encargada de conseguir nuevos clientes directos para la empresa,
incrementando las ventas de la compafiia. Para mayor satisfaccién de los clientes, la
fuerza de ventas debe ser especializada para cada uno de ellos.

5.5.5 Marketing Directo

Se utilizara mails personalizados a clientes directos y potenciales para el envio de
informacién sobre los productos.

5.5.6 Costeo de Marketing

Tabla 8. Presupuesto del marketing

Producto Botella 330ml $0,20

Tillo $0,01

Etiqueta $0,04

Cerveza 330ml $0,11+/-

0,01

Precio Pedido mayor 400 botellas mensuales

Descuento por temporada $2,40

Plaza Distribucion Cerveza (mensual) $0,05
Promocién Redes sociales $ 30,00
Péagina web (dominio) $ 10,00

Banner $25,00

Sefales de madera $100,00

Pizarras $50,00

Vinil perforado $ 60,00

Cajas de luz $ 250,00
Habladores $ 10,00

Dispensador Cerveza $ 850,00
Portavasos $5,00
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6. PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
6.1 Mision, Vision y objetivos del negocio
6.1.1 Mision

Ofrecer a partir del 2016 en la ciudad de Quito una bebida alcohdlica diferenciada en
sus sabores uUnicos, consiguiendo el mayor rendimiento de nuestros colaboradores
para la obtencién de un producto de alta calidad, que brinde a los consumidores una
cerveza de gran sabor, color y aroma. Para asi, satisfacer las necesidades y deseos
de los clientes, transformandose en una opcién al momento de disfrutar experiencias
Unicas con amigos y/o familiares.

6.1.2 Visién

Ser lideres en el mercado de cerveza artesanal de sabores, ofreciendo productos
exclusivos e innovadores. Comprometiéndonos a trabajar dia a dia para dar a nuestros
clientes, productos de calidad maxima y sabores distintos.

6.1.3 Objetivos mediano y largo plazo

“Se puede considerar los objetivos un excelente medio para evaluar el desempefio de
los gerentes.” (Charles & Gareth, 2010, pag. 16). Los objetivos estratégicos para los
proximos 5 afios son los siguientes:

Finanzas:
e Obtener incremento anual de rentabilidad del 15%.

Marketing:
e Posicionar a la marca hasta el 2019 como una de las 5 mejores empresas de
cerveza artesanal en Quito.
e Conseguir un crecimiento anual en facturacion del 25%.

Produccion y desarrollo:
e Realizar un control de calidad parcial en los procesos de elaboracion de
cervezay lograr certificacién de calidad después del primer afio.

Investigaciéon y desarrollo:
¢ Implementar 2 sabores nuevos de cerveza cada semestre que aporten a la
cartera de productos de la empresa.
e Mejorar e incorporar cada afio nuevos elementos en la maquinaria de
produccién existente.

Talento humano:
e Incentivar la capacitacion en procesos de elaboracion de cerveza con 25 horas
anuales por integrante, para contar con personal calificado.
o Desarrollar actividades motivacionales cada 6 meses para generar un mejor
clima laboral.
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6.2 Estrategia de operaciones
6.2.1 Cartera de Negocios
“Es el conjunto de negocios y productos que constituye la empresa” (Kloter &

Armstrong, 2008, pag. 40). En este caso, se plantea la siguiente cartera:

Tabla 9. Cartera de negocios.

Cerveza Saborizada Costo botellas 330 ml
1 Red ale de jamaica $0,36
2 Pale ale horchata $0,37
3 Fruit ale fresa $0,37

Los tres sabores que elaborara la empresa Kondur son: Red Ale de Jamaica, Pale Ale
de Horchata y una Fruit Ale de frutilla. Toda cerveza artesanal esta compuesta por
cebada malteada, lupulo, levadura, agua e ingredientes adicionales para afiadirle un
toque diferente de sabor. Los tres primeros ingredientes son importados de paises de
Europa como Bélgica y Alemania. En el Ecuador, no se puede cultivar esta materia
prima por las caracteristicas de su suelo y clima. La empresa Kondur se encargara de
comprar a proveedores los insumos necesarios para realizar el producto.

En Quito, existen dos proveedores de insumos de cerveza: Brau Supplies y Seca. Sus
precios varian en un minimo porcentaje. Sin embargo, Brau Supplies entrega el
producto a domicilio un dia a la semana, con un costo adicional de 0,20 centavos por
kilo en malta y $1,00 por kilo en levadura y lapulo. Por otro lado, los ingredientes
adicionales que se necesitan para obtener cerveza saborizada se obtendran de los
diferentes supermercados y mercados de Quito: horchata, flor de jamaica y fresa.
Estos insumos no se requieren en grandes cantidades, por lo cual facilita la produccion
sin dificultados en el traslado, ni aumentos considerables en el costo de produccion.

6.3 Proceso de elaboracién de cerveza

MOLTURACION MACTRACION COCCION FERMENTACION MADURACION EMBOTELLADO
-Moler el grano  -Calentar el grano con Calentamiento de cerveza  _aAnadir levadura para -A9 2 12 grados

agua de 65 a 72 grados a ebullicion. generar alcohol a la centigrados conectado

centigrados por 1 hora - Afadir lupulo para dar cerveza(la2 Co2 artificlal para ol

y media (extraccion aroma y amargor a la semanas) a temperatura  proceso de carbonatacion

de azGcares de la malta), cerveza. » ambiente. (gas).
-Afadir ingredientes extras
{Nor de jamaica, horchata o
fresa)

Figura 10. Proceso elaboracion cerveza.




6.4 Diagrama de operaciones
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Figura 11. Diagrama de operaciones.

6.5 Organigrama

Gerente General

v

Jefe de Produccién

Jefe de Marketing H

Asistente (Cocinero)y Envasador

Fuerza de Ventas

Figura 12. Organigrama.

Tabla 10. Responsabilidades de los trabajadores.

Cargo

Responsabilidades

Gerente General

Esta persona es el representante legal de la
empresa. Debera gestionar los procesos,
distribucion y ventas. Servira de apoyo a todos los
colaboradores de la empresa y su principal funcion
es asegurarse de que todo marche bien en la
organizacién. Sueldo: $850,00

Jefe de Mkt/Publicidad

Sus principales funciones sera el disefio de un plan
de marketing estratégico que se encargue de
promocionar al producto y aumentar sus ventas.

24
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Sueldo: $366,00

Jefe de Produccion Su funcién sera controlar y evaluar los procesos
operativos de la empresa. Sueldo: $420,00

Fuerza de ventas Se encargard de visitar nuevos establecimientos
para aumentar el numero de clientes de la
empresa. Sueldo: $366,00

Cocinero Esta persona sera el encargado de la produccién
del producto (cerveza). Sueldo: $366,00

6.6 Requerimiento de equipos y Herramientas

Activos fisicos necesarios para asegurar el correcto funcionamiento del proyecto y
evaluacién econémica para tomar la decision mas conveniente.

Tabla 11. Balance de Equipos

ftem Cantidad Conto Costo Vida V. Ingreso
Unitario Total Util Liquidacion Total

ﬁfgs'”a 400 1 $9.500 $9.500 10 $4.000 $5.500
Fermentador/

Maduracion 4 $2.500 $10.000 6 $1000 $4.000
400 lts

:?t";‘éges(w 20 $90  $1.800 15 $50 $1.050
Envasadora 1 $2.000 $2.000 6 $1.000 $1,000

Balance de obras publicas (Anexo 9)

Aspectos regulatorios y legales

Para empezar a funcionar la cerveceria, primero se debe establecer a la empresa
como una compafia limitada. El costo aproximado para su conformacién es de $600.
Segundo, se obtiene el registro Unico de contribuyentes (RUC) en el Servicio de
Rentas Internas de Ecuador (SRI). Posteriormente, se debe tramitar la licencia
metropolitana de funcionamiento otorgada por el municipio de Quito cuyo costo
aproximado es de $50,00, permiso gratuito de funcionamiento del cuerpo de bomberos
y patente municipal, $34,00.

Una vez obtenido esto, se prosigue con el permiso de funcionamiento emitido por el
Ministerio de Salud. Este tramite es necesario para productos de consumo que
necesitan un control sanitario. Y finalmente, se obtiene el registro sanitario
correspondiente a alimentos de pequefia industria cuyo costo es $340,00. Para
obtener la patente de la marca, como el nombre y el logotipo, es necesario realizarlo
en el Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual (IEPI). El costo de este tramite
de $200 ddlares con una duracién de 10 afios.
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7. EVALUACION FINANCIERA

7.1 Proyeccion de estados de resultados, situacion financiera, estado de flujo de
efectivo y flujo de caja para los préximos 5 afios

Los supuestos manejados para la proyeccion del Estado de Pérdidas y Ganancias
para los proximos 5 afios (Ver Anexo 10) son los siguientes:

El crecimiento esperado para cada uno de los préximos 5 afios, de la empresa de
cerveza artesanal Kondur sera del 29%, crecimiento estimado gracias a la experiencia
obtenida por dos empresas competidores ubicadas en Quito (Andes Brewing y
Paramo), que operan hace 5 y 3 afios respectivamente. Con esta tasa de crecimiento,
se espera llegar al 5to afio con una facturacion total de $207.841, equivalentes a
67.342 botellas vendidas. Por otro lado, operativamente el primer afio registrara una
pérdida operativa por, ($11.400-), terminando el quinto afio con una utilidad
operacional de $96.529, reflejando valores positivos a partir del segundo afio. Por otro
lado, como se puede observar en el anexo 10, el primer afio cierra con una pérdida de
($14.602-), normal para un negocio nuevo, revertiéndose desde el tercer afio
($13.539) cuando empieza a generar utilidad, volviéndose rentable.

El costo por botella total (32% del precio de venta: $2,70) se calcul6 por medio de la
suma de costo materia prima, mano de obra directa e indirecta, $0,86, y se espera que
cada afio el costo baje por el incremento de ventas y optimizacién de recursos.

Los supuestos que se ha manejado para la proyeccion del Balance General para los
proximos 5 afios (Ver Anexo 11) son los siguientes:

Activos: las cuentas por cobrar a clientes, se proyectaron con un periodo de
recuperacion de 7 dias calendario. El inventario de producto terminado, que
comprende desde que la cerveza fue elaborada y entregada a los clientes, se designé
un promedio de 8 dias. Por parte de los activos fijos netos, se calculd un porcentaje de
depreciacion del 10% en maquinas, muebles y equipos de oficina, y 33,33% en
equipos de computacion.

Pasivos: Las cuentas por pagar a proveedores de los préximos 5 afios se proyectaron
con un periodo de pago de 30 dias. El préstamo bancario, determinado por el 60% de
la inversion acumulada total del proyecto (40% restante, accionistas), con pagos de
amortizacion mensual.

Los supuestos que se ha manejado para la proyeccién del Flujo de Efectivo para los
proximos 5 afios (Ver Anexo 13) es el siguiente:

En el estado de flujo de efectivo, se observa en el afio cero, que se registra una
inversion de $31.383 (no incluido capital de trabajo), que corresponde a la suma de
activos fijos y gastos pre-operacionales. En actividades financieras existe un préstamo
al banco de $33.580 y aporte de accionistas de $22.386. Dando un flujo de caja neto
total (igual caja final) de $24.583 ddlares, correspondiente al capital de trabajo (anexo
16), requerido para cubrir las necesidades de efectivo para garantizar los costos y
gastos que se deben incurrir hasta que el proyecto genere un flujo operacional
positivo. Como existe un flujo de efectivo positivo, eso significa que el proyecto tiene
capacidad de ahorro.

Los supuestos que se ha manejado para la proyeccion del Flujo de Caja para los
proximos 5 afios (Ver Anexo 17) es el siguiente:

Dentro del flujo de caja después del valor de la utilidad neta, se suma depreciaciones,
amortizaciones de capital y pago de intereses; dando un flujo de caja del inversionista
negativo hasta segundo afio, y partiendo desde el tercero con un monto total de
$8.582 positivos, a quinto afio ($90.245).
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7.2 Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital

La inversion inicial del proyecto alcanza un monto de USD 55.966, (anexo 14), que
contempla activos fijos por $27.465, gastos operacionales por $3.918 y capital de
trabajo por ($24.583-) (anexo 16). El capital de trabajo ($24.583-), siendo el fondo
economico de la empresa para lograr utilidades y mantener la operacién corriente del
negocio (liquidez), que se obtiene mediante la resta, al total de activos a corto plazo,
de pasivos a corto plazo (12 primeros meses). El financiamiento de la inversion total,
se divide en dos partes, el 60% por medio de préstamo bancario ($33.580), y el 40%
restante, por accionistas ($22.386).

7.3 Estado y evaluacion financiera del proyecto

La evaluacién financiera del proyecto (anexo 12) descontando los flujos de caja libres
a la tasa del 14,23% obtenida del costo promedio ponderado de capital, permite
obtener un VAN positivo de USD 20.094 (se determina que al ser positivo (VAN>0), la
empresa genera beneficios), una TIR del 21,67%, un retorno de 1.36 dolares por cada
ddlar invertido y un plazo medio real de recuperacion de la inversién 4,60 afios.

La evaluacion para el inversionista (anexo 12) descontando los flujos de caja libres
para la tasa del 25,34% obtenida del CAPM, permite obtener un VAN positivo de USD
2.950, una TIR del 27,51% y un retorno de 1.13 ddlares por cada ddlar invertido. Es
asi que con los resultados obtenidos el proyecto puede calificarse como viable.

7.4 indices financieros

Como se observa en el anexo 15, el indice de liquidez, obtenido por activos corrientes
dividido por pasivos corrientes, empieza el primer afio con un total de 13,55, y termina
el quinto afio con 34,09, lo que evidencia que el proyecto es altamente liquido, lo que
permitiria hacer frente a sus obligaciones de corto plazo.

El segundo indice evaluado, es el margen bruto de utilidad (utilidad bruta/ventas), que
muestra el porcentaje de las ventas netas que permiten a la empresa cubrir sus gastos
financieros y operativos, empezando con un margen de rentabilidad del 68%, y
teniendo un crecimiento del 79% al quinto afio, lo cual se considera alto y optimista
para el proyecto.

Los indicadores de patrimonio (ROE) y rentabilidad del activo (ROI), sirven para
determinar el margen de rentabilidad de los accionistas con relacién a la inversion.
Como se observa en el anexo 15, empiezan el primer afio con un porcentaje negativo
(ROE: -65%, ROI: -26%), sin embargo, al quinto afo, terminan con 133% y 102%
respectivamente.

La rotacion de cuentas por cobrar (ventas/cuentas por cobrar), que representa el
namero de veces que las cuentas por cobrar rotan durante el afio comercial, se
mantiene constante en los primeros 5 afios (51,43). Por medio de la rotacién por
cuentas por pagar (costos/cuentas por pagar), empieza el primer afio con 31,34, y
disminuye hasta el quinto afio, por 20,49.

Para finalizar, la rotacion de activos fijos (ventas/activos fijos netos) indica la eficiencia
con que el proyecto utiliza los activos para generar ventas. Empezando el primer afio
con 2,62 y con un crecimiento hasta 15,45. Al ser un indice alto, la eficiencia de
utilizacion de sus activos es mayor. En resumen, las operaciones de la empresa son
eficientes en el aspecto financiero.
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CONCLUSIONES GENERALES

En promedio los ecuatorianos consumen segun el INEC 1.150.621,23 délares
mensuales en cerveza.

La cebada, insumo esencial en la elaboracion de cerveza, tiene una sobretasa
del 45% (salvaguardas).

Hasta el momento, no existe ninguna empresa en Ecuador que ofrezca una
cerveza artesanal saborizada.

El precio que estaria dispuesto a comprar los clientes directos, es entre $2,50 a
$3,00 dolares la botella.

El mayor porcentaje de personas que consumirian el producto poseen edades
entre los 22 a 45 afios.

Para el consumidor final, el sabor es lo mas importante al momento de elegir o
comprar una cerveza, acompafiado con la calidad y presentacién.

Por el gran nimero de competidores en Quito, se eligi6 una estrategia de
precios de penetracion por statu quo, que consiste en ajustar el valor de la
cerveza con los de la competencia (precio de venta: $2,70).

Los sabores de cerveza que se realizaran son: red ale de jamaica, pale ale de
horchata y una fruit ale de frutilla (demandado por los encuestados).

Segun la segmentacién de mercado de consumo que se realizg, se obtuvo un
mercado meta total: 29.110 personas (hombres y mujeres) de la ciudad de
Quito que consumen cerveza regularmente entre 22 a 44 afios de edad.

La cerveza, a mas de vender una bebida saborizada, ofrece a sus clientes;
originalidad, innovacion, sabores no tradicionales y estatus.

A los clientes directos que generen mayores ventas, se les otorgara un
dispensador de cerveza, para disminuir costos y fidelizar al cliente.

Se aplicara varios descuentos para incentivar la compra.

Se utilizard una estrategia de comunicacion combinada, dirigida a los
detallistas (push) para incentivar la venta de la cerveza Kondur, y al
consumidor final (pull), para aumentar la demanda a largo plazo y el
posicionamiento de la marca.

La inversion (activos fijos mas gastos pre-operacionales) es, $31.383. Sumado,
al capital del trabajo ($24.583), da un total de $55.966, que sera financiado el
60% por préstamo bancario ($33.580), y el resto por accionistas ($22.386).

El VAN esperado (anexo 12) del proyecto es igual a 20.094 y del inversionista,
2.950. Se establece que al ser positivo (VAN>0), la empresa genera beneficios
y se debe aceptar el proyecto.

El TIR del proyecto (21,67%), es mayor que el WACC (14,23%), por lo que se
considera un proyecto empresarial rentable.

El TIR del inversionista (27,51%), también es positivo y mayor que el CAPM
(25,34%), lo cual el proyecto es aceptado.

El proyecto, es altamente liquido, ya que empieza el primer afio con 13,55, y
termina el quinto afio, con 34,09 (activos corrientes/pasivos corrientes).

Por medio de los indicadores financieros y el analisis del mercado cervecero, el
proyecto es viable comercial y financiero.
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Anexo 1
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Figura 13. PIB (afios 2011 — proyeccion 2015)

Fuente: Banco Latinoamericano de Comercio Exterior, 2014, parr. 3.
Anexo 2

Ficha técnica encuesta 1 — Investigacion de Mercados

Estudio Estudio del consumo cerveza artesanal en la ciudad de Quito
Trabajo de Inicio: 2/11/2015

Campo Final: 10/11/2015

Universo Hombres y mujeres, mayores de 18 afios, en la ciudad de Quito

Tamarfo Muestral | 50 encuestas
Seleccién unidad
muestra Muestra por conveniencia

Restaurantes: Tango Feroz y Toritos Grill

Puntos de _
Muestreo Bares: Beer Factory y Beer and Wing
Tiendas y supermercados
Anexo 3

Ficha técnica encuesta 2 — Investigacion de Mercados

Estudio Estudio del consumo cerveza artesanal en la ciudad de Quito

Inicio: 2/11/2015

Trabajo de Campo | Final: 10/11/2015

Duefos o administradores de bares, restaurantes, tiendas
Universo especializadas.

Tamafio Muestral 25 encuestas

Selecciéon unidad
muestra Muestra por conveniencia

Anexo 4

Muchas gracias por su participacion en la encuesta. Me servira de mucho para seguir
adelante con mi proyecto de titulacion.




Tabulacién Encuestas Plan de Negocios

Género

Hombre 26

Mujer 24

Total 50

Edad Hombres | Mujeres | Total
de 18 a 26 afos 17 18 35
de 27 a 35 afios 6 10
de 36 a 45 afos 3

de 46 o mas afios 1 2
Total 26 24 50

1. ¢(Usted toma cerveza? Hombres | Mujeres |Total
Si 22 18 40
NO 4 6 10
Total 26 24 50

2. ¢,Con que frecuencia toma cerveza? Hombres |Mujeres | Total
Una vez al mes 5 4 9
Dos veces al mes 7 3 10
Tres veces al mes 4 1 5
Cuatro veces al mes 1 7 8
Més de cuatro veces al mes 5 3 8
Total 22 18 40

3. ¢En qué cantidad toma usted cerveza? Hombres |Mujeres | Total
330 ml 13 14 27
750 mi 9 4 13
Total 22 18 40
4. Ordene segun el nivel de relevancia el lugar

donde consume cerveza (Enumere de mayor a

menor; 6: mayor, 1: menor) Hombres | Mujeres |Total
Casa 70 60 130
Bar 106 76 182
Restaurante 73 68 141
Discoteca 64 60 124
Fiestas 86 75 161
Tiendas 63 39 102
Total 462 378 840




5. ¢Cual es su gasto promedio en cerveza cada
vez que consume este producto (vaso o botella

de 330ml)? Hombres | Mujeres |Total
Menos de un délar 0 0 0

De $1.00 a $1.99 6 4 10
De $2.00 a $4.99 5 12 17
De $5.00 a $9.99 7 2 9

De $10.00 a $15.00 4 4
Total 22 18 40

6. ¢Ha probado cerveza artesanal? Hombres | Mujeres |Total
Si 18 17 35
No 4 1 5
Total 22 18 40

7. ¢En dénde ha probado la cerveza artesanal? Hombres | Mujeres | Total
Fiesta (casa) 4 2 6
Bar 15 11 26
Discoteca 0 0 0
Eventos o Ferias 4 6 10
Total 23 19 42

8. ¢De qué sabor o sabores ha probado la

cerveza artesanal? Hombres | Mujeres | Total
Roja 15 16 31
Rubia 14 15 29
Negra 16 16 32
Chocolate 3 3 6
Limén 4 3 7
Otros 3 2 5
Total 55 55 110
9. Si existiera una marca de cerveza artesanal

de sabores en el mercado, ¢Estaria dispuesto a

probarla? Hombres | Mujeres | Total
Si 20 22 42
No 6 2 8
Total 26 24 50
10. ¢ Qué sabor o sabores de cerveza artesanal

le gustaria que esta marca produzca? Hombres | Mujeres | Total
Granadina (Cereza) 7 7 14
Jamaica 14 10 24
Frutilla 8 11 19




Platano 2 1 3
Horchata 8 10 18
Total 39 39 78
11. ¢ Qué precio estaria dispuesto a pagar por

este producto (1 vaso o botella de 330 ml)?

(cerveza artesanal de sabores) Hombres | Mujeres |Total
Menos de un délar 0 1 1

De $1.00 a $1.99 2 3 5

De $2.00 a $4.99 14 11 25
De $5.00 a $9.99 3 5 8

De $10.00 a $15.00 1 0 1
Total 20 20 40
12. ¢ En qué presentacion le gustaria que se

oferte este producto? (mas de una respuesta

posible) Hombres |Mujeres | Total
Botella de Vidrio 19 20 39
Botella de Aluminio 1

Botella de Plastico

Total 20 22 42
14. ;Por qué medios se ha enterado sobre la

cerveza artesanal? Hombres | Mujeres |Total
Redes Sociales 18 16 34
Ferias 7 14 21
Flyers 0 1
Medios masivos (television, radio, etc) 2 3
Total 27 32 59
15. ¢ Qué caracteristica del producto es mas

importante para usted? Hombres |Mujeres | Total
Marca 1 1 2
Sabor 15 19 34
Calidad 5 10 15
Presentacion 7 7 14
Volumen 2 0 2
Total 30 37 67
16. ¢Donde le gustaria comprar una cerveza

artesanal saborizada? Hombres |Mujeres | Total
Fiesta (casa) 1 2 3
Bar 14 11 25
Discoteca 3 2 5
Eventos o Ferias 6 11 17
Supermercado 6 8 14
E-commerce (venta por linea) 0 1 1




Total 30 35 |65
17. ¢Por qué medio de comunicacion le

gustaria recibir informacién sobre cerveza

artesanal saborizada? Hombres | Mujeres | Total
Redes sociales 17 15 32
Mail 2 4 6
Television 2 1 3
Radio 2 3 5
Flyers 1 3 4
Total 24 26 50
Anexo 5

Modelo Encuesta 2
UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS

Buenos dias/tardes/noches, mi nombre es Carlos Francisco Burneo, soy estudiante de
Ingenieria en Marketing en la Universidad de las Américas (UDLA). En este momento
estoy realizando mi proyecto de titulacion acerca de un plan de negocios para la
creacion de una empresa dedicada a la elaboracion de cerveza artesanal saborizada.
Por favor, ayideme con las siguientes preguntas:

Tipo de negocio
__ Bar

__ Restaurante
__ Bar-Restaurante
_____ Tienda

_____ Discoteca

I O (¢]

1. ¢ Usted vende cerveza en su establecimiento?
Si
No
S| SU RESPUESTA ES NO, SIGA ALA PREGUNTA 4

2. ¢ Qué tipo de cerveza comercializa en su establecimiento?
Industrial
Artesanal

2. ¢En promedio qué cantidad de cerveza vende por semana?
______Menos de 10 botellas
_____de 11 a 50 bhotellas
_____de 51 a100 botellas
_____de 101 botellas a mas

3. ¢ Cuél es el gasto promedio de un cliente en cerveza cada vez que consume este
producto (vaso o botella de 330ml)?

__ Menos de un délar

_ De$1.00a$1.99

_ De$2.00a%$4.99

_ De$5.00a$9.99

De $10.00 a $15.00

4. ;Desearia vender cerveza artesanal de sabores en su establecimiento?
Si No



SI SU RESPUESTA ES NO, FIN DE LA ENCUESTA

5. ¢Qué sabor o sabores de cerveza artesanal le gustaria comercializar en su
establecimiento a parte de los sabores clasicos (rubia, roja, negra)?
______ Granadina (Cereza)
___Jamaica
Frutilla
Platano
Horchata

6. ¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar por botella de cerveza artesanal de sabores de
330mlI? (negociacién con el proveedor)

__ Menos de un délar

_ De$1.00a$1.99

_ De$2.00a%$4.99

_ De$5.00 a $9.99

__ De $10.00 a $15.00

7. ¢Silabotella de 330 ml estaria a un costo de $2,50 a $3,00 por botella, qué precio
estableceria al publico?

__ Menos de un ddlar

_ De$1.00a%$1.99

_ De$2.00a%$4.99

_ De$5.00a$%$9.99

__ De $10.00 a $15.00

8. ¢ En qué presentacion le gustaria que se oferte este producto? (mas de una respuesta
posible)

Botella de Vidrio

Botella de Aluminio

Botella de Plastico

9. ¢ Qué caracteristica del producto es mas importante para usted? De mayor a menor (5
puntos: mayor, 1 puntos: menor)

Marca

Sabor

Calidad

Presentacion

Volumen

Muchas gracias por su participacién en la encuesta. Me servira de mucho para seguir adelante
con mi proyecto de titulacion.



Anexo 6

Producto Botella 330ml $0,20
Tillo $0,01
Etiqueta $0,04
Cerveza 330ml $0,11+/-0,01
Precio Pedido mayor 400
botellas mensuales
Descuento por temporada  $ 2,40
Plaza Distribucion Cerveza $0,05
(mensual)
Promocién Redes sociales $ 30,00
Pagina web (dominio) $ 19,00
Banner $25,00
Sefiales de madera $100,00
Pizarras $50,00
Vinil perforado $ 60,00
Cajas de luz $ 250,00
Habladores $ 10,00
Dispensador Cerveza $ 850,00
Portavasos $5,00
Anexo 7

Producto aumentado

Figura 14. Producto aumentado.



Anexo 8
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Figura 15. Consumo de alcohol en el Ecuador

Tomada de (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2012)

Anexo 9

Tabla: Balance de obras publicas
BALANCE DE OBRAS PUBLICAS

Item Unidad de Especificacién Tamafio Costo Total

medidad Técnica

Establecimi Metros Lugar con ambiente 300 $600,00

ento para cuadrados seco y fresco para (Arriendo
elaboracion evitar alteraciones mensual)
en el proceso
Bodega Metros Lugar para guardar

cuadrados la materia prima

Anexo 10

Tabla: Estado de pérdidas y ganancias

ESTADO DE RESULTADOS ESCENARIO ESPERADO

Afo 1 Afo 2 Ano 3 Ano 4 Ao 5
Ventas 64.511 86.498 115.962 155.204 207.841
Costos 20.546 25.062 29.441 35.823 43.301
Materia Prima e insumos 8.618 11.560 15.498 20.742 27.777
Mano de Obra Directa 5.797 6.360 6.564 7.506 7.724
Mano de Obra Indirecta 6.598 7.244 7.478 7.720 7.970
Inventario Inicial de Prod - 467 569 668 813

Terminado




(-) Inventario final de (467) (569) (668) (813) (983)
Prod Terminado
Utilidad Bruta 43.965 61.436 86.522 119.381 164.540
Gastos Administrativos 42.956 46.089 48.263 50.574 53.501
Sueldos y beneficios 18.775 20.646  21.323 22.023 22.747
personal administrativo
Transporte botellas 1.195 1.602 2.147 2.874 3.849
Luz 1.200 1.241 1.283 1.327 1.372
Agua 4.800 4.963 5.132 5.306 5.487
Teléfono/Internet 720 744 770 796 823
Suministros de oficina 600 620 641 663 686
Mantenimiento de la 1.000 1.034 1.069 1.106 1.143
fabrica
Limpieza 400 414 428 442 457
Contabilidad 1.200 1.241 1.283 1.327 1.372
Seguro de incendios 120 124 128 133 137
Tanque de gas/Co2 1.440 1.489 1.540 1.592 1.646
Arriendo planta 7.200 7.445 7.698 7.960 8.230
descuentos 645 865 1.160 1.552 2.078
Depreciaciones 2.877 2.877 2.877 2.691 2.691
Amortizaciones 784 784 784 784 784
Gastos de Ventas 12.410 13.186 13.610 14.052 14.509
Sueldos y beneficios 5.797 6.360 6.564 6.774 6.992
personal de ventas
Publicidad Varia 3.600 3.722 3.849 3.980 4,115
Redes Sociales 180 186 192 199 206
Muestras 103 95 86 81 76
Dispensador Cerveza 2.550 2.637 2.726 2.819 2.915
Portavasos 60 62 64 66 69
Habladores (mesas) 120 124 128 133 137
Total Gastos 55.365 59.275 61.873 64.626 68.011
Utilidad Operativa (11.400) 2.162  24.649 54.755  96.529
Intereses préstamos 3.202 2.618 1.971 1.255 461
Utilidad antes de (14.602) (456) 22.678 53.500 96.068
impuestos (EBT)
Participacién laboral - - 3.402 8.025 14.410
Impuesto a la renta - - 5.738 13.536 24.305
UTILIDAD NETA (14.602) (456) 13.539 31.940 57.353
Anexo 11
Tabla: Balance General

Ao 0 Afol Afo2 Aifo3 Afo4 AfobS
ACTIVOS
Caja 24.583 6.802 3.578 13.596 31.337 65.851
Cuentas x cobrar 1.254 1.682 2.255 3.018 4.041
Inventarios MP 359 482 646 864 1.157
Inventarios Prod 467 569 668 813 983
terminado
Activos corrientes 24.583 8.882 6.311 17.164 36.032 72.032




Maquinaria 25.625 25.625 25.625 25.625 25.625
Muebles y enseres 850 850 850 850 850
Equipos de computacion 560 560 560 560 560
Equipos de oficina 430 430 430 430 430
Dep. Acumulada (2.877) (5.754) (8.632) (11.322)
Activos Fijos netos 27.465  24.588 21.711 18.834 16.143
Activos diferidos 3.918 3.134 2.351 1.567 784
Total activos 55.966  36.604 30.372 37.565 52.959
PASIVOS Y PATRIMONIO
Cuentas por pagar local 656 879 1.179 1.578

Pasivos Corrientes - 656 879 1.179 1.578
Préstamos bancarios LP 33.580 28.164 22.165 15.518 8.156
Pasivos a Largo Plazo 33.580 28.164 22.165 15.518 8.156

Capital social 22.386 22.386  22.386 22.386 22.386
Utilidades retenidas (14.602) (15.058) (1.519) 20.838
Total patrimonio 22.386 7.785 7.328 20.867 43.225

Total pasivo y patrimonio 55.966 36.604 30.372 37.565 52.959

25.625
850
560
430

(14.013)

13.453

85.485

2.113
2.113

22.386
60.985
83.372

85.485

Anexo 12
Tabla VAN y TIR

Célculo de VAN y TIR en escenario ESPERADO PROYECTO

tasa de descuento LIBRE 14,23%
Valor Actual Neto VAN 20.094
Tasa Interna de Retorno TIR 21,67%
B/C 1,36
Plazo de recuperacion afios 4,60
Célculo de VAN y TIR en escenario ESPERADO INVERSIONISTA
tasa de descuento LIBRE 25,34%
Valor Actual Neto VAN 2.950
Tasa Interna de Retorno TIR 27,51%
B/C 1,13
Anexo 13

Tabla: Estado de flujo de efectivo

ESTADO PROFORMA DE FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO ESCENARIO ESPERADO

Afo Anol Aifo ARo ARo ARo

0 2 3 4 5
ACTIVIDADES
OPERACIONALES
Utilidad neta (14.602) (456) 13.539 31.940 57.353
(+) depreciacion 2.877 2.877 2877 2691 2.691
(+) Amortizacién 784 784 784 784 784
(-) Incrementos de Cuentas (1.254) (428) (573) (763)  (1.023)
por cobrar
(-) Incrementos de inventarios (826) (225) (263) (364) (463)
(+) incrementos cuentas por 656 224 300 399 535

pagar (local)

Flujo neto de caja operativo (12.366) 2.776 16.664 34.685 59.876




ACTIVIDADES DE INVERSION

Activos fijos (27.46 - - - =
5
Preoperaciones (3.9)18)
Flujo de caja neto por (31.38 - - - - -
inversiones 3)
ACTIVIDADES FINANCIERAS
Préstamos 33.580
Aportes accionistas 22.386
Pago de Prestamos (5.416) (5.999) (6.646) (7.362) (8.156)
Dividendos pagados a - - - (9.582) (17.20
accionistas 6)
Flujo neto de caja por act. 55.966 (5.416) (5.999) (6.646) (16.94 (25.36
Financieras 4) 2)
BALANCE DE EFECTIVO
FLUJO DE CAJA NETO 24583 (17.781) (3.223) 10.017 17.741 34514
Caja al inicio 24.583 6.802 3.578 13.596 31.337
Caja Final 24.583 6.802 3578 13,596 31.337 65.851
Anexo 14
Tabla: Estructura de capital
ESTRUCTURA DE CAPITAL
Afio 0
INVERSIONES
Capital de Trabajo 24.583
Magquinaria 25.625
Muebles y enseres 850
Equipos de 560
computacion
Equipos de oficina 430
Total activos fijos 27.465 -
Preoperacionales 3.918
TOTAL 55.966 ;
Inversion Acumulada 55.966 -
FINANCIAMIENTO
Prestamos 33.580 60%
Accionistas 22.386 40%
Total financiamiento 55.966
Tabla 15
Tabla: Proyeccion indicadores financieros
PROYECCION INDICADORES FINANCIEROS
Afol Aho2 Ano3 Ano4 Afob
RAZON DE RENTABILIDAD
MARGEN DE UTILIDAD
Utilidad bruta/ventas 68% 71% 75% 7% 79%
Costos/Ventas 32% 29% 25% 23% 21%
ROA
Utilidad Neta / Activos Totales -26% -1% 45% 85% 108%

ROE




Utilidad Neta / Patrimonio -65% -6% 185%  153% 133%
ROI

Utilidad Neta / Inversién -26% -1% 24% 57% 102%
RAZON DE ROTACION

ROTACION DE ACTIVOS FIJOS

Ventas/Activos Fijos Netos 2,62 3,98 6,16 9,61 15,45
ROTACION DE CUENTAS X COBRAR

Ventas/ Cuentas por Cobrar 51,43 51,43 51,43 51,43 51,43
ROTACION DE CUENTAS X PAGAR

Costos/Cuentas por pagar 31,34 28,50 24,97 22,70 20,49
LIQUIDEZ

Activos Corrientes/ Pasivos 13,55 7,18 14,56 22,83 34,09

Corrientes




Anexo 16
Tabla: Capital de trabajo

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
INGRESOS 2473 3720 4365 4516 5.010 5161 5161 5.655 5.806 6.301 6.946  7.591
EGRESO
Materia Prima 1.027 1.233 1.438 1.438 1.644 1.644 1.644 1.849 1.849 2.055 2.260 2.466
Mano de Obra directa 483 483 483 483 483 483 483 483 483 483 483 483
M.O.1 550 550 550 550 550 550 550 550 550 550 550 550
Gastos Adm. 3.544 3.536 3.676 3.344 3.449 3.684 3.351 3.456 3.357 3.696 3.469 3.375
Gastos de Ventas 1.719 798 798 1.436 798 798 1.436 798 798 798 1.436 798
FLUJO OPERATIVO - - 2580 -2.735 -1.914 -1.998 -2.302 -1.480 -1.231  -1.280 -1.251 -81

4.850 2.880
Caja Inicial - -7.730 -10.310 -13.045 -14.959 -16.957 -19.259 -20.739 -21.970  -23.251 -24.502
Caja Final - 4?50 -10.310 -13.045 -14.959 -16.957 -19.259 -20.739 -21.970 -23.251  -24.502 -24.583
4850 7.730

Anexo 17
Tabla: Flujo de Caja

Flujo de fondos en el escenario NORMAL CON APALANCAMIENTO

Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Ao 5

INGRESOS POR VENTAS 64.511 86.498 115.962 155.204 207.841
UTILIDAD NETA (14.602) (456) 13.539 31.940 57.353
(+) Depreciaciones y amortizaciones 3.661 3.661 3.661 3.474 3.474
(-) Amortizacion del capital - (5.416) (5.999) (6.646) (7.362) (8.156)
(-) pago de intereses (3.202) (2.618) (2.971) (1.255) (461)
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA (22.386) (19.558) (5.413) 8.582 26.796  90.245




