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RESUMEN

El documento presentado a continuacion, contiene informacion pertinente para
determinar aspectos fundamentales dentro del andlisis de viabilidad de la
creacion de un licor a base de guayusa y stevia con la importacion de envases
desde Colombia, que se comercializara en la ciudad de Quito con énfasis en el
sector centro norte. El producto llevara el nombre de “OWL” que traducido de
inglés significa buho, el cual ser& el animal que representa el logo del producto
gue hace referencia a un animal nocturno, debido a que el licor tiene un enfoque
de brindar energia para las actividades de entretenimiento que generalmente se

realizan en horas de la noche.

En el documento, se analizara la factibilidad en base a analisis externos (PEST),
analisis de la industria (Porter), analisis del cliente tanto cuantitativo como
cualitativo que incluye entrevista a expertos, andlisis de encuestas y focus group.
También se realiza un plan de marketing que engloba el producto, precio, plaza
y promocion. Ademas, se incluye una filosofia organizacional con su respectiva

estructura organizacional, cadena de valor y flujogramas de procesos.

Por ultimo, se realiza un analisis financiero, el cual presenta datos proyectados
a cinco afos que aseguran que el plan de negocios es viable. Aqui se obtuvo,
un VAN de $5639,95, un indice de rentabilidad de $1,09, una TIR de 19,96% y
un Periodo de Recuperacion de 3,01. Los cuales en conjunto con todo el analisis

mencionado denotan la viabilidad de este proyecto.



ABSTRACT

The document presented below contains pertinent information to determine
fundamental aspects in the feasibility analysis of the creation of a liquor based on
guayusa and stevia with the import of packaging from Colombia, which will be
marketed in the city of Quito with emphasis on the north center sector. The
product will bear the name of "OWL" which translated from English means owl,
which will be the animal that represents the product logo that refers to a nocturnal
animal, because the liquor has a focus of providing energy for the activities of
Entertainment that usually take place at night.

In the document, feasibility is analyzed based on external analysis (PEST),
industry analysis (Porter), quantitative and qualitative client analysis that includes
expert interviews, survey analysis and focus group. There is also a marketing
plan that includes the product, price, place and promotion. In addition, it includes
an organizational philosophy with its respective organizational structure, value

chain and process flowcharts.

Finally, a financial analysis is carried out, which presents projected data to five
years that ensure that the business plan is viable. Here it was obtained, a NPV
of $ 5639.95, an Index of profitability of $ 1.09, an IRR of 19.96% and a Recovery
Period of 3.01. Which together with all the analysis mentioned denote the viability

of this project.
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1. INTRODUCCION

1.1 Justificacion del trabajo

Dentro del &mbito de reuniones sociales, fiestas, y salidas entre amigos, hay algo
gue siempre estd presente. Todas estas actividades tienen en comun que van

acompafiadas de uno o mas licores de cualquier tipo.

Es asi que, en el Ecuador, alrededor de 900.000 personas consumen este tipo
de bebidas cada fin de semana, hasta el punto de que el pais llegd a ser
considerada una de las naciones que mas licor consume dentro de latino
américa. (OMS, 2014). Mas adelante, se presentaran a detalle todos estos datos,
porcentajes, y patrones de consumo que demuestran que este es un sector

atractivo para emprendimientos.

A partir de todo esto, se observé una oportunidad para la creacién de una bebida
gue pueda entrar dentro de este gran mercado, que actualmente posee varios
competidores, pero ninguno brinda una experiencia igual a la del licor planteado
por esta investigacion de mercado, donde se obtuvo que es de gran interés la
idea de un licor que disminuya el cansancio, para disfrutar mas de su tiempo de

ocio entre amigos.
1.1.1 Objetivo general del trabajo

Este trabajo tiene como objetivo analizar la viabilidad de la creaciéon de una
empresa cuyo giro de negocio se enfoca en la elaboracion y comercializacion de

un licor a base de guayusa y stevia en la ciudad de Quito.
1.1.2 Objetivos especificos

e Analizar el entorno externo al cual se enfrentara la empresa con su
producto “OWL”, para determinar oportunidades y amenazas existentes
en el mismo.

e Identificar las fuerzas que influyen dentro de la industria de bebidas
alcohodlicas, para que de esta forma se pueda tomar acciones o

aprovechar de las ventajas pertinentes.



e Determinar patrones de consumo, preferencias, y gustos de este

segmento de bebidas, a través de andlisis cuantitativos y cualitativos

realizados a una muestra de posibles clientes.

o Establecer un plan de marketing con acciones y estrategias que permitan

gue el producto se posicione dentro del mercado de licores en la ciudad

de Quito.

e Definir una estructura y filosofia organizacional, acorde a las necesidades

y objetivos de la empresa.

e Analizar el proyecto en numeros, a traves de la proyeccion de balances y

datos financieros relevantes de la industria de licores.

2.1 Anélisis PEST

2. ANALISIS DE ENTORNOS

2.1.1 Entorno Politico

Tabla No 1: Factores del Entorno Politico

Factor

Impacto

Sustento

Estabilidad de

gobierno

Oportunidad
Media

En la actualidad, el Ecuador paso de una
desestabilidad politica a finales del periodo
de Rafael Correa a recuperar la confianza
del pueblo ecuatoriano con Lenin Moreno.
Como se muestra en el anexo 1, la
aceptacion del gobierno paso a tener un
amplio margen positivo frente a las personas
que desaprueban su gestién. (Cedatos,
2017) Esta aprobacion de la gestion
realizada por el presidente repercute en la

confianza para realizar negocios y en si para



Ley Orgénica
De Defensa Del

Consumidor

Amenaza
Media

las personas que desean iniciar un nuevo

emprendimiento dentro del pais.

El Ecuador cuenta con un Reglamento
General A La Ley Orgéanica De Defensa Del
Consumidor publicada en el suplemento del
registro oficial no. 116 del 10 de julio del
2000, al cual se deben atener todas las
bebidas alcohdlicas. Dentro de este, el mas
relevantes es el capitulo 10, articulo 53 que
dicta que los envases de estos productos
deberan contener el siguiente mensaje:
"Advertencia. ElI Consumo excesivo de
alcohol limita su capacidad de conducir y
operar maquinarias, puede causar dafios en
su salud y perjudica a su familia". Ministerio
de Salud Publica del Ecuador". "Venta
prohibida a menores de 18 afos".” (Ley
Organica De Defensa Del Consumidor,
2000). Este es un mensaje que tiene como
objetivo disminuir el consumo de este tipo de

productos..

Ademas, dentro del Art. 53 del Reglamento
General A La Ley Organica De Defensa Del
Consumidor constan otros literales acerca
de las bebidas alcohdlicas en los cuales se
establece que, en la publicidad televisiva,
radial, y materiales impresos también se
debe incluir estas advertencias. De igual
forma, en la televisién y radio no se permite

la publicidad entre las 6:00 y las 21:00, ni en



Restriccién

Publicitaria

Horario de
venta de

Licores

Amenaza

alta

Amenaza

media

programas dirigidos a publico menor a 18, y
en los cines solo se podra incluir
propagandas de este tipo para peliculas con
censura para mayores de 18 afios. Tampoco
se permite publicidad exterior ubicadas a
menos de 200 metros de centros educativos
ni revistas o suplementos para menores de
edad. (Ley Organica De Defensa Del
Consumidor, 2000) Esto restringe mucho la
publicidad que se puede realizar, lo cual
podria dificultar en cierta medida que el
producto se dé a conocer, siendo asi una

amenaza para esta industria.

En cuanto a la venta de bebidas alcohdlicas,
los locales de abarrotes, tiendas, comercios,
comisariatos, delicatesen vy licorerias el
horario constituye una amenaza debido a
que solo se puede expender este tipo de
bebidas es hasta las 22:00 segun el Acuerdo
Ministerial 1470 de Regulacion De Venta De
Bebidas Alcohdlicas. (2014).

Por otra parte, se encuentra la
implementaciéon por parte del SRI del
Sistema de identificacion, marcacion,
autentificacion, rastreo y trazabilidad fiscal
de bebidas alcohdlicas, cervezas vy
cigarrillos de produccion nacional (SIMAR).
Actualmente, este sistema es obligatorio

para las bebidas alcohdlicas, y consiste en



Implementacion  Oportunidad = un sello que debera llevar cada uno de estos

de SIMAR por
parte del SRI

Acuerdos
Ecuador -

Colombia

alta

Oportunidad
alta

productos. La implementacién de este
sistema es una oportunidad para este
segmento en vista de que mejorara la
participacion de los competidores legitimos,
eliminara el mercado ilegal que amenaza
constantemente las ventas de los productos
nacionales y aumentara la produccion local.
(SRI, 2017)

Por ultimo, Colombia y Ecuador son paises
vecinos y miembros de la Comunidad
Andina de Naciones (CAN), dentro del cual
existe el acuerdo de Integracion Subregional
Andino (Acuerdo De Cartagena). Este
acuerdo tiene como bases principales el
crecimiento e integracion de sus paises
miembros. De igual forma promueve el
crecimiento del comercio libre, un desarrollo
equilibrado, y reducir las vulnerabilidades
externas mejorando la posicion de sus
integrantes en un ambito internacional
(CAN, 2003). Mediante este acuerdo se
presenta una oportunidad, debido a que
Colombia y Ecuador mantienen un sistema
de preferencias arancelarias, que facilita el
comercio entre ambos paises donde se

incluyen los frascos de vidrio.



2.1.2 Entorno Econdmico

Se observa una oportunidad para las empresas en lo que respecta a los

principales indicadores macroeconomicos del pais como son el Producto Interno

Bruto (PIB) per capita, y la inflacion. Estos factores apuntan que el entorno

econdémico de Ecuador es favorable para el comercio, y se presentan con mas

detalle a continuacion.

Tabla No 2: Factores del Entorno Econdmico

Factor

Impacto

Sustento

PIB per

capita

Oportunidad
Media

El Ecuador a partir de la dolarizacion, empieza
un periodo de estabilidad econdmica. Dentro de
los principales indicadores tomados del Banco
Mundial como el PIB per capita demuestran un
crecimiento paulatino. Como se observa en el
Anexo 2, en este indicador se muestra una
tendencia de positiva hasta 2014, después se
puede apreciar un ligero descenso en los
siguientes dos afios. A pesar de ello el Banco
Central del Ecuador calcula un crecimiento
estimado de 1,42% para 2017. (Universo E. ,
2017). Un crecimiento de dicho indicador
significa una oportunidad para las empresas
debido a que mide el desarrollo de un pais en

comparacién a su poblacion.

Otro factor importante se muestra en el Anexo 3,
donde se puede observar que la inflacion de
Ecuador a partir de la dolarizacion ha bajado a

niveles relativamente normales. (BancoMundial,



Inflacion

Ecuador

Gasto en
bebidas

alcohdlicas

Plan
econdmico

presidencial

Oportunidad

media

Oportunidad
alta

Oportunidad

alta

2017) Esto es importante debido a que asegura
que los precios de las materias primas
nacionales se mantengan estables, y de este
modo no tener problemas de cambios en el
precio para una mantener una buena
comercializacion de productos. Ademas, el
poder adquisitivo no varia, por lo que las
personas van a poder comprar la misma
cantidad de bienes con la misma cantidad de

dinero.

Por otra parte, un estudio en base a la Encuesta
de Condiciones de Vida 2013-2014 del INEC,
estima que Quito es una de las ciudades que
mas gasta en bebidas alcohdlicas con un
aproximado de 4.3 millones de ddlares
mensuales, el cual es un monto atractivo y una

oportunidad para empresas de este tipo. (2015)

Ademas, el presidente Lenin Moreno muestra
oportunidades para las empresas privadas
dentro de los lineamientos de su plan econémico
presentado en abril de 2018, donde uno de sus
cuatro ejes principales esta enfocado en el
sector privado para una reactivacion productiva.
Asimismo, una de las medidas anunciadas es
reducir el Impuesto a la Salida de Divisas (ISD),
lo cual es una buena noticia para las empresas
gue compran insumos en el exterior. (Comercio,
2018)



2.1.3 Entorno Social

Tabla No 3: Factores del Entorno Social

Factor

Impacto

Sustento

Consumo de
bebidas
alcohdlicas
en Ecuador

Oportunidad
Alta

El Ecuador es un pais en el cual se consume
grandes cantidades de alcohol. Llegé a ocupar
el segundo puesto a nivel de América Latina en
consumo de alcohol segun la Organizacién
Mundial de la Salud. En la actualidad, ocupa el
noveno puesto con un consumo per capita de
7,2 litros de alcohol puro al afio. (OMS, 2014) A
pesar que, descendid algunos puestos, todavia
se encuentra dentro de los paises que mas
consumen bebidas alcohdlicas en Ameérica

Latina.

La bebida alcohdlica preferida por los
ecuatorianos es la cerveza con un 67%, seguida
de licores fuertes con un 32% y por dltimo se
encuentra en vino con 1%. También se registro
un gran aumento de mujeres que ingieren
alcohol, el cual paso de 4,6% a 13% que es
practicamente el triple en tan solo cinco afios.
(OMS, 2014)

Asimismo, datos obtenidos de la Encuesta
nacional del INEC de 2013-2014 muestran que
en el Ecuador la poblacibn que mas licor
consume se encuentra en un rango de 19 a 24

afos. También se obtuvo que el 41,8% de



Rango de Oportunidad
edad y media
frecuencia

de consumo

Poblacién
que

Oportunidad
consume

. alta
licoresy
gasto

mensual.

Alerta por Amenaza
alcohol media
metilico en

licores

personas que consumen alcohol lo hacen de
manera semanal, lo cual significa que este tipo
de productos tiene una buena rotacion en el
mercado. Estos datos muestran una propensiéon
al consumo de bebidas alcohdlicas fuerte y
creciente, lo cual es una oportunidad para este

sector en especifico.

Este sector en especifico presenta una gran
oportunidad de negocios, es asi que existe un
desembolso de dinero alto dentro de este tipo
de productos, donde Quito es una de las
ciudades que mas gasta en licores dentro de
Ecuador. Segun la redaccion de diario El
Telégrafo, “el organismo (INEC) estima que
900.000 ecuatorianos consumen alcohol, con
un gasto mensual en hogares de $ 12’397.109.”
(2014)

Por otra parte, recientemente existieron
problemas serios con licores que contenian
alcohol metilico. En efecto, la revista vistazo
publicd un articulo relacionado al tema: “A 25 se
elevé el numero de muertos en el pais por
consumir alcohol metilico de un total de 65
casos sospechosos de intoxicacion registrados
desde el pasado 25 de octubre, informé hoy la
ministra de Salud Publica, Verodnica Espinoza.”
(2017) Este incidente, podria significar un
decremento en el consumo de alcohol, y a su
vez, podria generar una desconfianza hacia los

productos nuevos dentro de este segmento,



Incremento
de

popularidad
de bebidas

energizantes

Oportunidad
Alta

10

convirtiéndose en una amenaza para la

industria.

Se presenta una oportunidad en el mercado
debido a la excelente acogida que han tenido
las bebidas energizantes. Es asi que, “en los
altimos afios, las bebidas energéticas han
incrementado su popularidad y se utilizan para
sobrellevar el cansancio del trabajo diario o las
largas noches de fiesta”. (Telégrafo, 2014) Sin
embargo, estas bebidas energizantes aparte de
contener una excesiva cantidad de azlcar,
tienen ingredientes perjudiciales para la salud,
a tal punto que estan prohibidas en paises como
Dinamarca, Noruega, y Uruguay. (Benites,
2013) Por otro lado, la guayusa posee
propiedades energéticas que son naturales, y
es una planta conocida por amazdnicos como
energia nocturna que no altera el sistema
nervioso. (Ekos, 2016) En cuanto a la stevia,
tiene altas propiedades edulcorantes que la
hacen mas dulce que el azucar, con un aporte
de cero calorias, que puede ser consumido
habitualmente sin presentar contraindicaciones.

(Stevia-Asociacion, sf)



2.1.4 Entorno Tecnoldgico
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Tabla No 4: Factores del Entorno Tecnolégico

Factor

Impacto

Sustento

Tecnologia de
materias

primas

Tecnologias
de

comunicacion

y

Oportunidad

media

Oportunidad
Alta

En cuanto al aspecto tecnoldgico, existen
procesos y maquinaria cada vez mejores
para cada sector de la economia. Es asi
COmo se consiguen materias primas de mejor
calidad con procesos mas rapidos y eficaces.
(Portafolio, 2017) En el pais existen varios
proveedores de la principal materia prima
para licores, el alcohol extra neutro. Las
empresas proveedoras, por medio de
instrumentos 'y maquinaria de Udltima
tecnologia, realizan un proceso de triple
destilacién, donde este producto obtiene
propiedades cristalinas y una excelente
calidad que permite que el producto final sea

todavia mejor. (Soderal, s.f.)

Ecuador cada vez va creciendo mas en sus
tecnologias de la informacion vy
comunicacioén. Esto es favorable para dar a
conocer un producto en los medios de
comunicacioén actuales. Mediante ellos se
puede llegar a un publico masivo de
potenciales clientes. (INEC, 2016)

Ademés, como se observa en la Figura No 1

obtenida del Instituto Nacional de Estadistica
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analfabetismo

digital

y Censos (INEC), en Ecuador se ha reducido
notablemente las personas consideradas
como analfabetas digitales, incluso en el
area rural se ha disminuido sustancialmente
este porcentaje. Lo cual nos lleva cada vez
mas a un mundo digital para todos haciendo
mas facil difundir informacién o introducir un

producto.

Nacional

Figura No 1: Porcentaje de personas Analfabetas Digitales por area.

2012 - 2015
Tomado de: INEC

35,6%

15,5%

Uso de

Internet

Oportunidad
alta

Se puede observar que el uso de internet a
nivel nacional en frecuencia es alto, donde la
mayoria de personas navega por lo menos
una vez al dia. Es decir, se tiene una gran
cantidad de internautas conectados
diariamente, por lo cual este es un medio de
difusion de noticias y publicidad muy grande

para dar a conocer un producto.
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64,0% 65,6%
59,8% 60,2%

4,7%

4,3%

3,3% 3,9%

2012 2013 2012 2013

Al menos una vez al dia Al menos una vez a la semana Al menos una vez al mes o al afio

Figura No 2: Frecuencia de uso de Internet a nivel nacional.
2012 - 2015
Tomado de: INEC

Por dltimo, la evolucién de personas con
teléfonos inteligentes ha sido sustancial.
Segun un estudio del INEC, mas de la mitad
Uso de de personas poseen un Smartphone desde
teléfonos 2013 y este numero ha ido aumentando cada

Oportunidad

inteligentes afio. Esto facilita la comunicacion y difusion

media de contenido mas cerca del potencial cliente
gue puede considerarse como una ventaja

para anuncios de todo tipo.

2013 2014 2015

Figura No 3: Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente
(SMARTPHONE) a nivel nacional.

2013 - 2015

Tomado de: INEC
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2.2 Andlisis de la Industria (Porter)

La elaboracion de Licor de Guayusa y Stevia segun el tipo de industria en donde
se encuentra, tiene su cédigo CIIU C1101.02.01, el cual abarca la Elaboracion
de mezcla de bebidas alcohodlicas destiladas y preparados alcoholicos

compuestos: cremas y otras bebidas alcohodlicas aromatizadas y azucaradas.

Poder de
Negociacion
Consumidores
(ALTO)
Rivalidad entre T— Poder de
empresas — negociaciéon
competidoras proveedores
(ALTO) Analisis (BAJO)
. Industria )
S (Porter) S
Entrada de Desarrollo de
nuevos potenciales
competidores sustitutos
(ALTO) (MEDIO)

Figura No 4: Fuerzas de Porter

2.2.1 Poder de Negociacién de Consumidores

Dentro de la industria de bebidas alcohdlicas existen varios participantes, por lo
cual el nivel de poder de negociacion de los consumidores es alto. Para ellos, es
muy facil cambiar de producto debido a la amplia variedad de licores de varios

grados de alcohol, sabores, y presentaciones.
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Es por este motivo que se debe tomar muy en cuenta este factor para realizar
estrategias adecuadas que permitan introducir nuevos productos. Ademas,
existen productos que se encuentran mas posicionados, por lo cual resulta ser

una industria muy compleja.

Por otro lado, se toma en cuenta a las licorerias debido a que son los clientes
directos de la empresa. Estos poseen un poder de negociacion medio-alto ya
gue tienen el poder de cambiar el precio del fabricante a través de cantidades de

compra grandes.

2.2.2 Poder de negociacion de los proveedores

Debido a que es una industria grande, existen varios proveedores de las
diferentes materias primas para la elaboracion de Licores por lo cual el poder de
negociacion de estos se vuelve bajo. Uno de los principales es el alcohol extra
neutro, para el cual existen varias empresas con amplia experiencia en Ecuador
gue ofrecen este producto con una excelente calidad. Ademas, estos

proveedores se pueden encontrar tanto dentro como fuera del pais.

Por otro lado, los ingredientes como la guayusa y stevia son faciles de encontrar
en el pais por lo que se infiere que tienen un bajo poder de negociacién. Para la
Guayusa se la puede encontrar en provincias como Napo, Pastaza y Orellana.
Ademas, Ecuador contiene el 95% de la produccion de esta planta. (Telégrafo,
Desde Ecuador sale el 95% de la produccion de guayusa del mundo, 2014).
Asimismo, la stevia se puede encontrar en varios lugares principalmente en
Santa Elena, Carchi e Imbabura, donde existen cientos de hectareas dedicadas

al cultivo de esta planta. (Lideres, 2016)

El Unico componente con el que no se cuenta en gran cantidad son los envases
de vidrio, por ello dentro de Ecuador en su mayoria se importa estos productos.
A pesar de esto, no representa un problema debido a que los paises vecinos
como Colombia, Perd, y Chile poseen un gran portafolio de este tipo de

productos.
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2.2.3 Desarrollo de potenciales sustitutos

Para la industria de bebidas alcohdlicas, el desarrollo de productos sustitutos es
de nivel medio. En algunos casos la cerveza o el vino son utilizados para
acompanar comidas. Asimismo, el vino es asociado a personas de vida elevado
(Lozano, 2015), por lo cual no afecta directamente al segmento de licores de
mayor grado alcohdlico. Mientras que, los licores con mayor grado alcohdlico,
por lo general son mas usados en reuniones sociales o diversion nocturna.
(Gestidn, 2015) Es por esto que se puede inferir que no existen muchos
productos que sean un sustituto directo para las bebidas alcohdlicas, por ser

catalogadas como bebidas de diversion y socializacion.

2.2.4 Entrada de nuevos competidores

La entrada de nuevos competidores es muy alta debido a que las barreras de
entrada para ingresar dentro de este segmento no presentan un alto nivel de
dificultad. Para la produccion de bebidas alcohdlicas tan solo es necesario
obtener el RUC, el registro sanitario, y cumplir con la Norma Técnica Ecuatoriana
INEN que corresponda al tipo de licor a ser comercializado. Esta norma,
basicamente regula que el agua usada sea potable, el color y sabor, y que los
licores tengan los niveles maximos que se permiten de aditivos alimentarios.
(INEN, 2015)

2.2.5 Rivalidad entre empresas competidoras

La competencia dentro de la industria de bebidas alcohdlicas es muy alta. Existe
una gran variedad de licores tanto nacionales que han ido en aumento, como
licores importados. Segun las definiciones de bebidas alcohdlicas expuestas en
la norma INEN 338, el campo de aplicacién de bebidas alcohdlicas que se

comercializan estd comprendido por: aguardiente, ron, ginebra, whisky, brandy,
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gin, champagne, pisco, vodka, anisado, vinos, vinos de frutas, tequila, licores de

frutas, y cerveza.

Esto comprende una amplia gana de competidores a lo cual se le debe sumar la
disminucién de precios de licores europeos. Algunas botellas van a bajar a la
mitad o menos de su precio anterior. Johnnie Walker Rojo, por ejemplo, se
comercializaba en condiciones normales a USD 60 y en diciembre bajo a 48. Con
el acuerdo se espera que llegue a unos USD 25. (EI Comercio, 2017) Esta es
una disminucién de precio sustancial que va a tener repercusiones en el mercado

nacional.

2.3 Matriz EFE

“La matriz de evaluacién de factores externos (EFE) permite que los estrategas
resuman Yy evalluen informacion econdémica, social, cultural, demogréfica,
ambiental, politica, gubernamental, legal, tecnolégica y competitiva.” (Fred,
2013, p. 80)

Esta matriz se construyo con los aspectos clave del analisis realizado. Se dividio
en dos grupos, oportunidades y amenazas. A cada una de estas se les asigné
una ponderacion y una calificacion. Para el caso de la ponderacion, se asignan
valores entre 0 que significa no importante y uno que significa muy importante.
Por otro lado, la calificacion se otorga de 1 a 4 puntos, en donde 1 significa
deficiente y 4 superior. Las calificaciones son en base a la efectividad de la

empresa, mientras que las ponderaciones son en base a la industria.
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Oportunidades s - c o
'S o S -
N g S
[<5) (&) s QO
g = s
c = S <
o) 1) S5 O
o O o A

Estabilidad de gobierno y crecimiento de la economia 0.03 0,09

del pais. ’

Precios al consumidor estables y con baja variacion de 0.04 0,12

materias primas e insumos. ’

Implementacion por parte del SRI del Sistema SIMAR 0.05 0,2

para disminuir el mercado ilegal . ’

Ecuador es uno de los paises de mayor consumo de 01 0,4

alcohol y posee un gasto atractivo en licores. ’

Popularidad de bebidas con efectos energizantes 0,03 0,12

Plan econdémico presidencial con incentivos para la 0.03 0,09

industria nacional. ’

Alto consumo per capita de alcohol en Ecuador segun 0.09 0,36

la Organizacién Mundial de la Salud. ’

Gran poblacion que consume bebidas alcohdlicas 0,16

dentro de las cuales alrededor del 41% lo hacen | 0,04

semanalmente.

Mayor frecuencia de uso de internet y tecnologias de 0.03 0,09

comunicacion. ’

Preferencias arancelarias con Colombia. 0,07 0,28

Amenazas
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Ley Organica De Defensa Del Consumidor que 0,04
restringen la publicidad y exige implementar | 0,04

advertencia de consumo en cada envase de licores.

Acuerdo Ministerial donde solo se puede vender licor 0.04 0,08
en tiendas y licorerias hasta las 22:00. ’

Alerta por alcohol metilico en licores 0,03 0,06
Barreras de entrada que no representan un 0.09 0,09
inconveniente grande para ingresar a este mercado ’

Alto grado de competencia en la industria de bebidas 0.08 0,08
alcohdlicas ’

Es facil para los consumidores y minoristas cambiarse 01 0,2
de marca o tipo de licor. ’

Disminucion a la mitad del precio de licores europeos 0.07 0,07
importados. ’

El 67% de personas prefieren cerveza. 0,04 0,08
Total 1 2,61

De la matriz EFE se obtuvo una puntuacion ponderada total de 2.61, la cual se

encuentra ligeramente por encima del promedio que es 2.5. Por este motivo, el

negocio aprovecha mas sus oportunidades externas, y minimiza sus amenazas,

pero existe un amplio margen donde podria mejorar.

2.4 Conclusiones

- El Ecuador al ser parte activa de la CAN puede acceder al sistema de

preferencias arancelarias con Colombia, facilitando asi el proceso de

comercio.
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- Las bebidas energizantes han tenido una acogida grande para mantener
un ritmo de largas jornadas o entretenimientos nocturnos, ganando cada
vez mas popularidad, donde la guayusa y stevia pueden reemplazar con
sus propiedades esta bebida.

- Existen varios proveedores para esta industria. Esto asegura materia
prima siempre a disposicién y con precios casi de competencia perfecta.

- Los sustitutos casi no existen para este mercado, lo que representa una
ventaja ya que solo se tendria que observar los movimientos de la
competencia directa.

- Las barreras para esta industria son bajas, es por este motivo que existe
una gran cantidad de competidores. Las estrategias deberan ir enfocadas
en ganar participacion de mercado y lealtad a la marca.

- Se debe tener especial cuidado y una estrategia que logre captar clientes
en un ambiente donde facilmente se puede cambiar de producto.

- A pesar de que existen varias regulaciones en cuanto a publicidad, venta
y etiquetado, el mercado no es de dificil acceso.

- La economia ecuatoriana ha venido en un aumento pequefio pero
constante, y sus precios se han mantenido relativamente estables,
ademas de que el gasto en bebidas alcohdlicas en el mercado objetivo es
alto.

- Elconsumo de licores disminuy6 levemente, pero sigue siendo uno de los
paises que mas consume productos de este tipo semanalmente.

- El acceso a las tecnologias de la informacién en Ecuador es cada vez
mayor, abriendo paso a una nueva era digital en donde se puede

promocionar y hasta comercializar productos.

3. ANALISIS DEL CLIENTE

3.1. Entrevista a Expertos

Técnica de indagacibn en persona para reunir opiniones de personas
consideradas conocedoras del problema de investigacion. (Hair, Bush y Ortinau,

2010). Este se realiz6 en base a un guion previamente estructurado. (Anexo 4)
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3.1.1 Entrevista 1

La entrevista realizada a la Ing. Viviana Zumarraga tuvo como objetivo principal
conocer las a fondo las caracteristicas fisicas del producto, asi como su
composicion quimica y por ultimo una opinidon acerca de este segmento de
mercado. La empresa, llamada Aromcolor S.A., tiene una amplia trayectoria, la
cual fue fundada en 1963. Representan a importantes y prestigiosas firmas
internacionales, lideres en su ramo, y forman parte de un selecto grupo de

proveedores aprobados por la industria ecuatoriana.

Cuentan con diferentes lineas de negocio dentro de los cuales ofrecen sabores,
fragancias, cuidado personal y del hogar, colorantes, quimicos textiles, y
farmacéuticos. En cuanto a Viviana Zumarraga, es ingeniera en alimentos y
desempeiia el cargo de Jefe de Laboratorios SFQ-HPC y sus actividades
principales consisten en disefio y desarrollo de nuevos productos, asi como el

control de calidad.

En el ambito de bebidas alcohdlicas la Ingeniera cuenta con dos afios de
experiencia en los cuales han brindado sus productos y sabores a varias
empresas importantes como Licores de América S.A., Licores Dilsa, y han
desarrollado sabores para marcas reconocidas como Zhumir de Corporacion

Azende.

Entre los principales puntos de la entrevista, se traté el tema de la composicion
y caracteristicas de este licor, y si es factible mezclar estos elementos del licor
de guayusa y stevia. En efecto la experta comentd que no existe ningun
problema para la mezcla de estos ingredientes con Alcohol extra neutro, ademas
expresd gque considera atractivo este nuevo desarrollo de producto. Manifesto
gue las propiedades de estas plantas lograrian crear un licor muy complaciente
para su publico. También manifestd que el método de preparacion que se piensa
utilizar para este producto (método de maceracion), es aceptable y no presenta

inconvenientes mayores en Su proceso.

Por ultimo, manifesto que sus clientes que se encuentran en el sector de bebidas
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alcoholicas mantuvieron un desempefio aceptable durante los ultimos afios pese
a que la mayoria de sectores y el comercio en si decayd. Asimismo, manifesto
gue este es uno de los sectores mas atrayentes por el nivel de demanda que

mantiene.
3.1.2 Entrevista 2

La segunda entrevista se la realizo a Luis Andrade, Gerente General de Licores
Primicias. La entrevista se enfocé directamente en analizar el mercado general
de licores dentro del pais a través de la experiencia y amplio conocimiento que
posee de este mercado.

Esta empresa se dedica a la elaboracion de bebidas alcohdlicas y esta ubicada
en Riobamba, Chimborazo. Cuenta con productos como Ron y licor de Cafia, los
cuales son ampliamente aceptados y comercializados en su ciudad y otras
cuantas aledafias. Dentro de la entrevista, entre otras cosas, se mencioné que
el mercado de licores es muy amplio y existen muchos competidores. En los
ultimos afios se ha visto un incremento de empresas de este tipo con diferentes
productos, cada uno con una peculiaridad diferente. Por este motivo, sefialé que
es muy necesario tener claro el segmento de consumidores al cual se dirige el
producto para que se puedan tomar las medidas y acciones necesarias y asi

empezar a ganar mercado.

Ademas, expreso que se necesita de un impulso lo suficientemente bueno en
base a buenas estrategias, para que un producto nuevo pueda llegar a lograr
ventas considerables en sus inicios. Otro aspecto que se mencion6 fue el
acuerdo comercial multipartes que se firmé con la Unién Europea. Esto preocupa
mucho a esta y muchas otras empresas supo manifestar. Esto se debe a que los
licores europeos ya estan entrando con cero por ciento de arancel, y hace la
comparacion de un whisky Johnnie Walker Red Label, el cual hace algunos
meses se encontraba por encima de los $50 y ahora se lo puede conseguir
tranquilamente en el supermercado en $25. Este fabricante de licores, afirmo que
esta industria se vera afectada y aconseja tomar medidas para no perder

competitividad ni mercado frente a las bebidas alcoholicas extranjeras.
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Por ultimo, se le consulto acerca del lugar donde se deberia situar los productos.
La respuesta obtenida fue que las licorerias son el lugar propicio donde se debe
enfocar todos los esfuerzos por ubicar el producto, es ahi donde se encuentra la
mayor parte de la demanda de este tipo de productos. También afiadié que los
supermercados grandes como Supermaxi, o0 Mi Comisariato son mas dificiles de

acceder y la demanda de licor no es tan significativa en esos lugares.

3.2 Sondeo Descriptivo (Encuestas)

El método de investigacion por encuestas es una de las principales herramientas
dentro de la investigacion de mercados. Se caracteriza por recolectar datos de
muestras grandes, en donde se requiere que este conjunto de personas
responda a un mismo numero de preguntas estructuradas con el fin de
suministrar datos y estimaciones de un mercado objetivo. (Hair, Bush y Ortinau,
2010)

Para este proceso, se realizaron 59 encuestas a personas de cualquier género
gue se encuentren en el distrito metropolitano de Quito en el mes de Mayo de
2017. Los resultados se presentan en el Anexo 5; de igual forma, se realizé un
analisis inferencial de correlacién en base a los resultados (Anexo 6), de los

cuales se obtuvieron las siguientes conclusiones.

- De la investigacion, se obtuvo que el segmento objetivo se encuentra
entre los 18 y 25 afos, y se localiza en el centro-norte y norte de Quito.

- Ademas, se obtuvo que una de las razones principales por las que
compran bebidas alcohdlicas es para pasar en compafia de amigos
segun el 55.9% de encuestados, mientras que en segundo lugar con
25.4% dijo para socializar en ambientes con personas nuevas, Y el resto
dijo para enfiestarse.

- La informacion del punto anterior se puede utilizar para llegar a la mente
y sentimientos del consumidor relacionandolo junto con las respuestas en

donde el 77.6% dice que le gustaria recibir informacion o publicidad por
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redes sociales, lo cual es informacién importante que se puede utilizar y
asi implementar estrategias eficaces de marketing Unicamente mediante
redes sociales, debido a que los medios tradicionales como television,
radio, periddicos, y revistas obtuvieron porcentajes bajos de acogida.

Se obtuvo datos tanto por la entrevista a experto como por las encuestas
de que el lugar donde se debe vender y donde la gente desea, y
generalmente compra, es en las licorerias segun el 64.4% de
encuestados; mientras que, el segundo grupo mayoritario con 23.7% lo
prefiere en tiendas de barrio, el 6,8% dijo en el supermercado y el resto
(5.1%) en centros entretenimiento nocturnos. Es por esto que se elimind
la opcion de vender a estos ultimos.

En cuanto a las caracteristicas propias del licor, se puede decir que a la
totalidad de personas encuestadas (100%) les agradé el concepto basico
del producto. Ademas, dijeron que en lo que respecta al producto, el
atributo mas importante es el sabor, seguido del precio. Por este motivo,
el licor se enfocara en crear el mejor sabor a un costo asequible para
todos, con un grado medio de alcohol entre 20° y 38° grados que fue lo
que el 54,2% de encuestados prefiere, mientras que una menor cantidad
de personas dijeron de alto grado alcohdlico (20.3%) y bajo grado
(25.4%).

La mayor parte de las personas (32.2%) prefiere una botella de vidrio de
750ml. mientras que el 27,1% prefiere en botella de 1L. y una cantidad
igual de personas respondieron que les es indiferente el volumen, por
altimo, el 13,6% prefiere una botella de 500ml.

Otro de los aspectos importantes del sondeo descriptivo fue que el 37.9%
de encuestados afirmé que su consumo de bebidas alcohdlicas durante
un mes es de una a dos ocasiones, en segundo puesto con 29.3% dijeron
gue durante el mes lo consumen en cuatro ocasiones, el 20,7% consumen
en tres veces, y el 12,1% cinco o mas al mes. Ademas, alrededor del
40.7% consume de una a dos botellas en cada ocasion, y un porcentaje
muy similar consume de tres a cuatro botellas, el resto adquiere cinco o

mas. Este es uno de los aspectos mas importantes debido a que se puede
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ver que el consumo de licor es relativamente alto y constante.

Dentro de la encuesta se afiadio preguntas en base al modelo Van Westendorp.
Este modelo se centra en la busqueda de un precio optimo como indicador de
calidad, refiriéndose como el valor percibido. Es asi, que todos los productos
tendrian un precio maximo por el cual el consumidor no lo compraria y por el otro
lado, un precio minimo en donde el consumidor dudaria de la calidad como valor
percibido. (GAmez, 2009). Este se realiz6 para una botella de 750ml. que fue la

preferida dentro de las encuestas.

Se utilizan cuatro preguntas cuyas respuestas componen la figura presentada,
donde las siglas BNC significan a qué precio seria muy “Barato que No
Compraria” y le haria dudar de la calidad. Las siglas BC significan “Barato que

Compraria”, CC es “Caro que Compraria” y CNC “Caro que No Compraria”.
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Figura No. 5: Andlisis de precio Van Westendorp
Mayo 2017

Segun el analisis del modelo, se obtuvo que el precio de mercado de los licores
similares que consumen normalmente es de $8.50 aproximadamente. Ademas,

el precio 6ptimo para este licor se encuentra en el cruce de BNC y CNC que es
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de alrededor de $9.75.
3.3 Focus Group

“La investigacion en grupos de enfoque consiste en reunir un grupo pequefio de
personas para una discusion espontanea de un tema o concepto particular... La
meta general de la investigacibn con grupos de enfoque es dar a los
investigadores, y, en dltima instancia, a quienes toman las decisiones, toda la
informacion posible sobre lo que piensan las personas acerca del tema de
interés.” (Hair, J., Bush R. & Ortinau, D.,2010)

El grupo focal se realiz6 con la presencia de 9 invitados en la ciudad de Quito,
acompafnados de un moderador, quien se encargd de guiar este encuentro a
través de temas previamente estructurados. (Ver Anexo 7) El grupo se conformo
por hombres y mujeres entre 18 y 34 afios que es la poblacion que mas adquiere
bebidas alcohdlicas (OMS, 2014), y se programo el encuentro con una duracién
de aproximadamente una hora. Se trat6 los temas estructurados para obtener
informacion como preferencias de consumo, frecuencia, caracteristicas del
producto y mercado, entre otros. De este grupo de enfoque se obtuvo los

siguientes resultados:

e Todos los participantes del grupo focal aseguraron que consumen
bebidas alcohdlicas activamente y en de varios tipos desde cerveza hasta
licores con altos grados de alcohol.

e EI consumo de bebidas alcohdlicas es mayor en el género masculino,
donde todos presentan una frecuencia de por lo menos una vez por
semana, por otro lado, en el género femenino no fueron todas, pero la
mayor parte aseguro ingerir bebidas alcohdlicas por lo menos una vez por
semana.

e A la mayor parte del grupo le atrae que los licores tengan un buen sabor,
y que no sea demasiado fuerte, con una concentracion de alrededor de
25° grados de alcohol.

e La presentacion, aseguro la mayoria, que debe ser en botella de vidrio, y

la cantidad fue un factor disparejo en los que alrededor de la mitad preferia
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750 ml, y la otra parte en presentacion de 1 litro.

e El lugar preferido para la compra de estos productos es en licorerias
debido a su variedad y atencién en horas deseadas por la mayoria del
grupo.

e EIl grupo asegura que en las ocasiones que consumen estas bebidas, no
se limitan a consumir solo una botella, sino que son varias debido a que
se reunen entre amigos.

e El grupo manifesté que, en la actualidad, la forma en la que se puede
llegar de mejor manera con informacion es a través de los medios actuales
de comunicacién que mas se utilizan como Facebook, y otras redes
sociales.

e Mayoritariamente, el grupo comunico que les interesa la idea de un licor
gue disminuya el cansancio, para disfrutar mas de su tiempo de ocio entre
amigos.

e El precio fue un factor en el que los valores oscilaron desde 7 hasta 12
dolares que estarian dispuestos a pagar por el producto, lo cual se
encuentra en dentro del mismo rango que el resultado obtenido

anteriormente en el modelo Van Westendorp.

4. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

En base al andlisis realizado anteriormente, la oportunidad de negocio se basa
en varios factores positivos que se presentan dentro del analisis realizado acerca

del mercado ecuatoriano.

En primer lugar, el consumo de bebidas alcohdlicas, como se mencioné dentro
del documento, es bastante bueno y regular dentro del segmento seleccionado,
donde se ingiere este tipo de bebidas como minimo una vez por semana. (INEC,
2013) Ademas, este tipo de productos son consumidos en un ambiente rodeado
de personas que poseen caracteristicas similares, motivo por el cual se consume
mas de una botella por cada ocasion o evento segun datos obtenidos del analisis

cuantitativo y cualitativo.
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Al mismo tiempo, se corroboré la informacién mediante las encuestas y el focus
group realizados, en donde se observo que los datos recolectados acerca de
patrones de consumo son reales y con altas expectativas de crecimiento.
También se not6 que la idea del producto les resultd atractiva para la mayoria de
personas consultadas, quienes se mostraron cautivados con este nuevo

producto.

Es importante agregar que, de las entrevistas con expertos también se obtuvo
comentarios positivos. Por una parte, la mezcla de estos ingredientes exéticos
se puede realizar sin ningun problema y brindandole asi un Unico en el mercado.
Por otro lado, se coment6 que este es un sector con mercado grande y dinamico

dentro del pais.

De igual forma, Ecuador se destaca por ser un pais que consume una cantidad
considerable de alcohol a nivel de América Latina, ademés de un gran aumento
de ingesta de licores por parte el género femenino, lo cual se planea aprovechar
al brindar una bebida con stevia que es un endulzante sin calorias, lo cual es
muy preciado por el publico femenino. (OMS, 2014). Asi mismo, dentro de este
territorio, el mercado objetivo que es la capital de la Republica, la cual se destaca
como la ciudad que mas dinero desembolsa a la hora de comprar bebidas

alcohdlicas en Ecuador.

En adicidn, se estima que el gasto en bebidas alcohdlicas dentro del territorio
nacional es de alrededor de $12 millones de délares mensuales, lo cual es una
cifra muy atractiva que denota que este segmento es grande y representa una
clara oportunidad dentro de este mercado, en el cual Quito destaca como una de

las ciudades que mas gasta en licores. (Telégrafo, 2014)

Ademas, mediante la implementacion del sistema SIMAR por parte del Servicio
de Rentas Internas se espera que el contrabando de licores sea controlado y
disminuya. De esta forma se promueven precios justos y una competencia mas
sana en igualdad de condiciones para todos, dandole la oportunidad de

progresar a los productos nacionales dentro de este segmento.
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Se puede sefalar que, pese a que existen varias restricciones para dar a conocer
el producto en medios tradicionales como radio, television, y medios impresos,
esto no representa una gran amenaza debido a que el segmento enfocado para
este producto utiliza medios més actuales que van de la mano con las nuevas
tecnologias. Dentro de estas, las restricciones para publicitar el producto son
minimas o nulas dependiendo del medio que se desea utilizar, facilitando asi la
propagacion de publicidad para llegar a un puablico masivo de mejor manera. De
igual forma, el uso de teléfonos inteligentes e internet, ha ido aumentando en los
ultimos afios, lo cual permite transmitir informacion facilmente y cada vez a un

publico mas grande.

Por otro lado, la economia ecuatoriana se muestra estable con un crecimiento
pequefio pero constante. Esto se ve reflejado a su vez en la economia de cada
una de las personas, mismas que poseen una buena capacidad adquisitiva. En
este aspecto también influye una estabilidad dentro de los precios
(BancoMundial, 2017), manteniendo asi el valor de las cosas como materia prima
e insumos necesarios para la elaboracion del licor, lo cual deriva en un precio

final manteniéndolo asi asequibles para todos.

Otro punto a favor, es el facil acceso a los insumos, debido a que Ecuador es
uno de los paises con la mayor biodiversidad del mundo, los ingredientes tales
como la guayusa y Stevia se la puede conseguir facilmente y a un precio
relativamente bajo. Es asi, que en Ecuador contiene la mayor produccion de
guayusa a nivel mundial, y la produccién de stevia ha tenido un gran crecimiento

dentro del pais durante la dltima década. (Telégrafo, 2014)

Sumado a esto se encuentran las propiedades y el sabor Unico que estas dos
plantas exoticas ofrecen. Es asi que, la guayusa ha sido catalogada por
extranjeros como “un producto magico” por sus propiedades, sabor y aroma
unicos. (Lideres, 2016) Mientras que la Stevia es brinda un sabor méas dulce que

el azlcar con un contenido de cero calorias. (Stevia-Asociacion, sf)

Y para complementar, dentro de los acuerdos internacionales que posee

Ecuador se facilita el comercio con algunos paises, es asi que los envases
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traidos desde Colombia tienen arancel preferencial (CAN, 2003), lo cual hace

gue el producto final pueda mantener un nivel de costos bajos de produccion.

Por ultimo, dentro de la matriz de evaluacion de factores externos se presenta
una puntuacion mayor al promedio, lo cual es importante debido a que quiere
decir que este negocio aprovecha las oportunidades que se presentan en el

mercado y tiene un potencial de crecimiento dentro del mismo.

5. PLAN DE MARKETING
5.1 Estrategia general de marketing

Para el caso de este licor de guayusa con stevia se considera que la estrategia
propicia es la diferenciacion. Principalmente debido a que este producto posee
caracteristicas Unicas, y nuevas en este mercado. Esta bebida brinda al
consumidor final un licor diferente debido a sus atributos. Cuenta con un sabor
especial gracias a la mezcla de sus ingredientes exéticos y naturales, mismos
que por sus propiedades brinda un factor energizante endulzado con cero

calorias a través de la guayusa y stevia.

Adicionalmente, la estrategia de diferenciacibn ayuda en cuanto a las cinco
fuerzas competitivas que se analizaron previamente. Respecto de sus
competidores directos, esta estrategia permite apartarse de la alta rivalidad
competitiva. Conjuntamente, se crea una lealtad de marca que provee una

barrera de entrada alta para los demas. (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009)
5.1.1 Mercado Objetivo

El mercado meta al que se estima llegar esta conformado por hombres y mujeres
de la zona urbana de Quito, de 18 a 34 afios. Ademas, debido a que el licor tiene
un precio asequible, se planea llegar a los cuatro principales estratos sociales. A
continuacion, se detalla el proceso de seleccién tomando las variables mas

relevantes para obtener el mercado objetivo:
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Quito (No. habitantes)

Zona Urbana

Hombres y Mujeres entre 18 y 34 afos
(28,92%)

Estrato Social A, B, C+, C- (85,2%)

Personas que consumen alcohol
(5.9%)

Personas que consumen alcohol de

forma regular mensualmente (41.8%)

Figura No 6: Segmentacion de Mercado

Una vez aplicadas las principales variables se obtuvo que existe un total de 9.769
personas que constituyen una demanda potencial. Estas personas poseen un
perfil de consumo de licores de manera regular con un consumo de alcohol puro
per capita de 7,2 litros anuales y tienen preferencia por licores con un grado

alcoholico mayor al de la cerveza y vino. (OMS, 2014)
5.1.2 Propuesta de Valor
Diferenciacion

Basandose en las estrategias de diferenciacion presentadas por Kotler y
Armstrong, se utilizara la diferenciacion de productos. Esto se debe

principalmente, a las caracteristicas que posee el producto, las cuales son Gnicas
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dentro del mercado. Una de ellas tiene que ver en lo que respecta al sabor del
producto, lo cual consigue a través de su exclusiva mezcla de hierbas que

adicionalmente adquiere un aroma especial cautivando todos los sentidos.

De igual forma, la experiencia que brinda el producto no se compara a la de
ningan otro licor, debido a las propiedades que las plantas ofrecen. “La guayusa
es capaz de proporcionar energia, tanto como la cafeina. De hecho, es mas
eficiente. No produce el bajon luego del pico reanimante y, ademas, sus
antioxidantes balancean la energia corporal. Durante siglos, con ella, los
indigenas preparaban té como una bebida que les brindaba energia para realizar
sus actividades cotidianas”. (Lideres, (s.f)). A todo esto, se suma el dulce sabor
de la stevia que se caracteriza por ser mucho mas dulce que el azlicar y no

contiene calorias.

Todos estos atributos se unen para formar un concepto de licor diferente que
permite mantenerse activo durante encuentros sociales de todo tipo. Sumado a
esto, se encuentra el disefio de la botella, asi como el nombre y el logo que se
presentara mas adelante. Los cuales se complementaran para llegar a la mente
del consumidor, y transmitir las caracteristicas del licor. Adicionalmente, se
desarrollard de la mano una estrategia de diferenciacién de imagen la cual no se
construye de la noche a la mafiana, pero con el tiempo se pretende crear una
imagen fuerte en el mercado a través de los beneficios distintivos del producto,

creatividad y trabajo arduo. (Armstrong & Kotler, 2013)
5.1.3 Estrategia de Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento a utilizarse se tomo en base a la figura No. 7,
donde se comparan los beneficios con respecto al precio del producto. El licor
de guayusa y stevia utiliza la estrategia de “mas por lo mismo”. Esto se debe a
gue, el producto no tiene un precio exorbitante, si no que mas bien es asequible
para la mayoria de personas, encontrdndose en un rango de precios de los
licores que se consumen convencionalmente, y agregado a esto se encuentra

las diferencias y beneficios que ofrece este producto con respecto a los demas.
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De esta forma se puede ofrecer un licor especial por sus caracteristicas, a un
precio de licores convencionales. Ademas, se utiliza esta estrategia debido a
gue, como se menciono anteriormente, la rivalidad entre competidores es alta.
Por este motivo se debe destacar el producto por sus beneficios, pero
manteniendo un nivel de precios asequible, para asi convertirse en una gran

opcion al momento de compra.

Precio
Mas Lo mismo Menos
Estas son propuestas
Mas Mas de valor favarables
Mas por lo por
mismo menos

7]
2 .
o Lo mismo
% Lo mismo por
c menos
o
i3]

. Menos

‘ Estas son propuestas
de valar desfavorables.
/

Figura No. 7: Seleccion de una estrategia de posicionamiento. Tomado de

Kotler y Armstrong 2013, pag. 186

5.2 Mezcla de Marketing
5.2.1 Producto

5.2.1.1 Atributos

El producto a ser comercializado es una bebida alcohdlica de Guayusa con
Stevia. Sera elaborado con los mejores ingredientes naturales. Se verificara que
estos sean de la mejor calidad y que se encuentren en perfecto estado, para

asegurar un sabor unico.
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Asi mismo, estas plantas poseen diversas propiedades. Por ejemplo, la guayusa,
planta amazoénica milenaria, se dice que era usada en esta zona sudamericana
para varios aspectos como eliminar la flema, quitar la pesadez y estimular una
correcta digestion. (EI Comercio, 2017). Sin embargo, una de las principales
propiedades es dar energia para todo o el dia, o en el caso de esta bebida, para
toda la noche, lo cual es el distintivo de este licor que se enfoca en brindar

vitalidad para eventos sociales.

De la misma manera, la stevia posee propiedades Unicas, por lo cual ha sido
anunciado como el "edulcorante milagroso" y el "santo grial de la industria de la
comida", debido a sus origenes naturales y sus aclamados beneficios para la
salud. (BBC, 2013). Este ingrediente es parte importante dentro del sabor del
licor, brindandole sus propiedades edulcorantes. Ademas, generalmente los
licores son una fuente alta de calorias, es por ello que el licor tendra un sabor
dulce y agradable, caracteristico de la stevia, sin agregar calorias adicionales al
producto final, lo cual sera un atrayente para el gran aumento de mujeres que

consumen bebidas alcohdlicas que se menciond en el analisis externo.

Por otro lado, de las encuestas realizadas se obtuvo que la mayor parte de las
personas prefieren un licor con un grado de alcohol medio, es decir entre 20 a
30 grados, por lo que el licor se lo producira con 28 grados de alcohol, lo cual,

en comparacion a los licores existentes en el mercado, es de grado medio.
5.2.1.2 Branding

“El branding puede afiadir valor a la compra de los consumidores. Los clientes
asocian significados a las marcas y desarrollan relaciones con la marca. Como
resultado, las marcas tienen un significado que va mucho mas alla de los

atributos fisicos de un producto.” (Armstrong & Kotler, 2013)

Se enfocaran todos los esfuerzos para que la marca, nombre, logo, y slogan
tengan congruencia, sean faciles de recordar y desarrollen significado para los
clientes. Es asi que, el producto llevara el nombre de “OWL” que traducido del

inglés significa buho. Se tomd este nombre debido a que este animal llama



35

mucho la atencién y generalmente son aves nocturnas, lo que hace referencia
con el tipo de producto debido a que es un licor que brinda energia y diversion
para reuniones sociales que normalmente son realizadas en horas de la noche.
Ademads, el logo del producto serd un baho en contraste con el nombre como se

muestra en la figura 8.

Por otro lado, el slogan del producto es “Party All Night” que traducido del inglés
quiere decir “Fiesta toda la noche”, que son tres palabras faciles de recordar y

tiene relacién con el concepto del producto de brindar vitalidad en eventos

OWILL

Party All Night

sociales.
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Figura No. 8: Disefio de etiqueta delantera y logotipo. Elaboracién

propia.
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Con todos los esfuerzos que se realizaran en branding se pretende aplicar cinco
funciones de la marca en mercados de consumo mencionadas por Lambin,

Gallucci, y Sicurello:

1. Funcion de punto de referencia.
2. Funcion de simplificaciéon de la decision.
3. Funcion de garantia.

4. Funcion de generadora de placer. (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009)

Dentro del primer punto se pretende que el consumidor a través de la marca
tenga presente lo que es y brinda el producto para asi guiar su eleccion. En
segundo lugar, se aspira que el consumidor memorice y reconozca la maracay
sus atributos para lograr un comportamiento rutinario de compra. En el tercer
punto, se pretende sellar un pacto en donde se entrega un nivel de calidad
constante. Po Ultimo, la cuarta funcién se plantea después de haber saciado las
necesidades basicas, y se busca brindar una experiencia nueva y diferente.
(Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009)

5.2.1.3 Empaque

“Tradicionalmente, la funcion principal del empaque era mantener y proteger el
producto. En los ultimos tiempos, sin embargo, el empaque también se ha
convertido en una importante herramienta de marketing.” (Armstrong & Kotler,
2013)

De este modo, y basandose en los resultados obtenidos de las encuestas, se
optd que el envase vidrio seria la mejor presentacion. El envase a utilizarse se
muestra en la figura posterior, el cual posee caracteristicas sutiles con el fin de
atraer al consumidor, y posee una capacidad de 750 ml. que es la cantidad
preferida segun el analisis del cliente. Este envase serd importado de
DisCordoba ubicado en la matriz de Cali, Colombia, debido a que en Ecuador no
existe una industria grande de envases de vidrio, la cual no abastece la demanda
nacional. Existe solamente una empresa que fabrica estos envases y abarca el

95% de participacion, por lo cual la mayoria de empresas que venden envases
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de vidrio en Ecuador, lo importan del extranjero. (Universo, 2004) Ademas, este
tipo de envase mantendra el sabor y la calidad del producto en O6ptimas
condiciones. Este se complementara con un corcho de madera como se muestra

en la imagen de la parte inferior.

LINEA
LICORES

Figura No. 9: Envase y corcho para el producto. Tomado de Distribuidora
Cordoba S.A.S

T —

5.2.1.4 Etiquetado

El etiguetado hoy en dia constituye una parte importante dentro del producto.
Aparte de contener informacién basica, “la etiqueta podria ayudar a promocionar
la marca, apoyar su posicionamiento y conectarse con los clientes. Para muchas
empresas, las etiquetas se han convertido en un elemento importante en las

campanas de marketing mas amplias.” (Armstrong & Kotler, 2013)

Sin embargo, se debe tomar en cuenta lo estipulado por leyes dentro del
etiquetado. Se establece que el rotulado de toda bebida alcohdlica debe cumplir
con lo decretado en la Norma NTE INEN 1933. Principalmente estos detallan que
se debe implementar los ingredientes, grado de alcohol, advertencia de consumo
excesivo de alcohol, nombre y direccién, contenido del producto. Estos deberan

ser escritos en caracteres claros y visibles.
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Es asi que, la etiqueta como se muestra en la figura No. 8 contiene el nombre
del producto, grado alcoholico y contenido en mililitros. Conjuntamente se tiene
un disefio llamativo que tiene la finalidad de posicionarse en la mente del
consumidor. Por otro lado, se cuenta con una etiqueta como se muestra en la
figura No. 10 que se ubicara en la parte de atrds de la botella, en donde se
encuentra el resto de informacion necesaria. Esta también tiene un disefio que

hace juego con la etiqueta de la parte delantera.

Licor elaborado a base de planta
milenaria amazdnica (Guayusa)
conocida como un energizante
natural. Acompaiiado de lo dulce
de la steuia para brindarte
una experiencia Unica.

Ingredientes: Agua desmineralizada,
Rlcohol etilico extra neutro, hojas
naturales de guayusa y steuia.

¥
ADUERTENCIA: El consumo excesiuo de
alcohol limita su capacidad de conducir y
operar maquinarias, puede causar graues
dafios en su salud y perjudica a su familia.

MINISTERID DE SALUD PUBLICA DE ECUADOR
UENTA PROHIBIDA A MENORES DE 18 A0S

o0
:

Figura No. 10: Disefo de etiqueta trasera. Elaboracién propia.
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5.2.1.5 Soporte

Por ultimo, se realizara actividades de soporte postventa, en donde se enfocara
en dar un seguimiento a los consumidores y obtener su experiencia con el
producto. De este modo, se podré analizar si los consumidores pudieron percibir
de buena manera los atributos de diferenciacion y asi obtener una
retroalimentacion con el fin brindar una mejor experiencia al consumidor final.

Esto se realizara principalmente a través de redes sociales y encuestas.
5.2.2 Precio
5.2.2.1 Costo de venta

Los costos de produccién del licor se presentan en la Tabla No.6, donde el rubro
mas alto es la materia prima, y dentro de esta el alcohol extra neutro. Es
importante tomar en cuenta que la estrategia que se tomé para fijar el precio no
es en base a costos si no al valor que le da el cliente como se explica mas
adelante. Ademas, el precio al consumidor final es de $9.5 del cual se negociara

el 18% para los minoristas y asi su precio para las licorerias sera de $7.80.

Tabla No. 6: Costos unitarios de fabricacion
PRECIO $78

MATERIA PRIMA DIRECTA Dolares ($)
ALCOHOL EXTRA NEUTRO 1,25
GUAYUSA 0,85
STEVIA 0,7
ENVASE Y CORCHO 1,25
ETIQUETA 0,13
MANO DE OBRA DIRECTA 0,41
COSTOS INDIRECTOS DE 0,75
FABRICACION

TOTAL MARGEN DE 68,41%

COSTOS/VENTAS
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5.2.2.2 Estrategia de precios

La estrategia que se utilizé es la “Fijacion de precios de valor para el cliente”
debido a que para este producto se utiliza las percepciones de los compradores
como la clave para fijar el precio. En vez de tomar los costos como base para la
fijacidon del precio. (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 258). Esto se realiza en base
a los atributos Unicos que presenta el licor, los cuales generan un aumento en

sus percepciones de valor.

Dentro de esta estrategia existen dos tipos de fijacion como describe Armstrong
y Kotler en su libro. La que se tomara para este producto es la “Fijacién de
precios basada en el buen valor”, la cual otorga un precio justo junto con una
mezcla de calidad y un buen producto. Este enfoque se debe a que el licor
pretende brindar un precio modico en comparacion a la gama de licores

existentes en el mercado. (2013, pag. 259)
5.2.2.3 Estrategia de entrada

En base a la estrategia de precios mencionada anteriormente, el precio de
entrada del producto se determind mediante un analisis donde se busca que el
cliente asigne un precio en base a su percepciéon del producto. Es asi que se
implementd el método Van Westendorp como se muestra en la figura 8, en donde
se analiza los precios a los que los consumidores no comprarian por muy caro o

muy barato y a los que, si comprarian, aunque les parezca caro o barato.

De este analisis realizado en las encuestas se obtuvo que el precio 6ptimo para
este licor es de alrededor de $9.50 por una botella de 750ml. Este precio sera al
que se lo entrega al consumidor final. Es importante mencionar que este precio
cubre todos los costos en los que se infiere para la fabricacion como costos fijos,
variables, margen de contribucién y también los costos que conllevan la

distribucion del producto.

Es importante mencionar que, al entregar los productos a las licorerias, se
negociarda un 18% de este precio para estos establecimientos que segun el

analisis realizado en dentro de las fuerzas competitivas, estos poseen un poder
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de negociacion medio-alto. Asi, el precio base para ellos serd de alrededor de
$7.80. Ademas, a este precio se le afiadiran diferentes descuentos que seran

descritos mas adelante.
5.2.2.4 Estrategia de ajuste

La empresa utilizara la estrategia de “Fijacion de precios de descuento y de
bonificacion” la cual como describen en su libro Armstrong y Kotler, se basa en
ajustar los precios de tal manera que los clientes, en este caso los minoristas,
obtienen recompensas por ciertas respuestas como pagar con antelacién sus
facturas, por su volumen de compras o compras fuera de temporada. (2013, pag.
175)

Para el caso de este producto, se utilizara varios tipos de ajustes descritos a

continuacion:

e Descuento en efectivo: Se trabajara con un descuento “3/20, neto 45”.

Esto significa que el pago tendrd una fecha de expiracion de 45 dias
calendario, pero existe una bonificacién del 3% si se realiza pago dentro
de los primeros 20 dias.

e Descuento por volumen: También se premia con un descuento del 5% a

los minoristas que adquieran el producto en cantidades a partir de seis
cajas mensuales. Este descuento se aplicara a partir del segundo mes
gue se haya realizado la compra de esta cantidad.

e Bonificaciones promocionales: Se realizara una bonificacion del 2% para

los minoristas que contribuyan con diferentes programas tanto de soporte

de ventas y publicitarios.

Por otro parte, se tratara de no aumentar demasiado el precio anualmente. Es
por esto que realizara un ajuste de precios a partir del tercer afio y cada dos afios
del 2,5% adicional, con el fin de neutralizar la inflacién, que a pesar de que es
baja, (menos del 2% en 2016) se necesita tomar medidas. A continuacién, se
muestra la tabla No.7 de la proyeccion del precio a minoristas, los cuales son los

clientes directos de la empresa.
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Tabla No. 7: Precio de venta a minoristas

Ano Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Precio $ 7,80 $ 7,80 $ 8,00 $ 8,00 $8,19
5.2.3 Plaza

5.2.3.1 Estrategia de distribucion

La estrategia que se planea implementar es la distribucién intensiva, en donde

la empresa busca el maximo numero posible de minoristas para distribuir su
producto, la mayor cantidad de puntos de ventas para asegurarse la maxima
cobertura del mercado y la mas alta exposicion de la marca dentro de la ciudad
de Quito con énfasis en el centro norte que se obtuvo del andlisis del cliente.
(Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009)

En primera instancia esto se empezard dentro del mercado objetivo
seleccionado, en donde se planea llegar al mayor numero posible de minoristas.

Posteriormente se planea expandirse a mas zonas y ciudades.

El medio de transporte a utilizarse es mediante un vehiculo propio con capacidad
maxima de seis cajas, en el cual se acudira a los establecimientos del sector
seleccionado. Por otro lado, el inventario de productos en stock se manejara
conforme a la estimacion de la demanda mensual donde se toma en cuenta

fechas festivas que tienen un mayor consumo.
5.2.3.2 Puntos de venta

En base al analisis cuantitativo realizado anteriormente, se obtuvo que el
producto se comercializara en las licorerias en Quito con énfasis en el centro-
norte de Quito. Dentro de esta ubicacién, haciendo énfasis en la estrategia
mencionada anteriormente, se enfocara en llegar a una cantidad de licorerias tan

grande como sea posible.
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Ademas, en base al analisis mencionado, se obtuvo que otro de los lugares
donde las personas adquieren bebidas alcoholicas es en tiendas de barrio. Por
este motivo, se implementara el producto en la cadena de tiendas “Oki Doki”
perteneciente a Corporacion GPF, que posee un concepto similar a las tiendas
de barrio. Existen 27 locales en la ciudad de Quito, los cuales se encuentran en
ubicaciones estratégicas, lo cual es favorable para una mejor comercializacion

del producto.
5.2.3.3 Estructura del canal de distribucion

Para este caso, se utilizara un sistema de distribucion indirecta el cual segun el

libro direccion de marketing se caracteriza por tener la participacion de uno o
varios intermediarios hasta que llegue al consumidor final. Dentro de este, se
utilizara un sistema indirecto “corto” como se observa en la figura No.11, debido
a que el producto se lo entrega al minorista, que en este caso es la licoreria, la
misma que se encarga de entregarlo al consumidor final. Ademas, se eligio esta
estructura de canal de distribucion con solo un intermediario hasta el consumidor
final, debido a que mientras mas largo resulta el canal, es mas dificil controlarlo.
(Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009, pag. 371)

Minorista Consumidor
Productor

(licorerias)

Figura No. 11: Canal de distribucién del producto. Elaboracion propia.

5.2.3.4 Tipos de canal

“Si la estructura del canal seleccionado es indirecta, debe alcanzarse cierto
grado de cooperacion y coordinacion entre los participantes del canal.” (Lambin,
Gallucci, & Sicurello, 2009, pag. 374)
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Debido a que la estructura del canal seleccionado es indirecta, se implementara

en conjunto una estructura vertical coordinada, que Lambin, Gallucci y Sicurello

describen en su libro como una configuracion en donde las partes del proceso
de intercambio coordinan una parte o el conjunto de sus funciones,
comportandose como socios, con el objetivo de aumentar su poder de
negociacion y de alcanzar economias de explotacion y maximo impacto de
mercado. (2009, pag. 375). En otras palabras, la estructura buscara un
crecimiento colectivo tanto del minorista como del productor causando impacto

con el producto a través de los esfuerzos tanto de atributos como de publicidad.
5.2.4 Promocion
5.2.4.1 Estrategia promocional

En este caso, se implementarda una estrategia de jalar (pull) debido a que la

empresa enfocard sus actividades de marketing directamente hacia los
consumidores finales para estimular su decisién de compra. (Armstrong & Kotler,
2013, pag. 364). La estrategia seleccionada, orienta principalmente sus
esfuerzos hacia la publicidad y promocion al consumidor utilizando varios

mecanismos que seran descritos a continuacion.

5.2.4.2 Mezcla de promocion

5.2.4.2.1 Publicidad

Segun Arsmtrong y Kloter, “la direccion de marketing debe tomar cuatro
decisiones importantes en el desarrollo de un programa de publicidad:
formulacidon de objetivos publicitarios, establecer el presupuesto de publicidad,
desarrollo de la estrategia de publicidad (decisiones de mensaje y decisiones de

medios) y evaluacion de camparias publicitarias.” (2013, pag. 366)

e Formulacion de objetivos publicitarios: esta se realizara a través de la

publicidad Informativa, la cual se utiliza usualmente en el caso de
productos nuevos como es el caso de este licor de guayusa y stevia, con
la finalidad de crear una demanda primaria. De este modo, el objetivo sera

comunicar al mercado acerca de esta bebida alcohdlica nueva, sus
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atributos energéticos y sabor Unicos, para de esta forma crear una imagen
de marca en los consumidores.

Establecer el presupuesto de publicidad: se utilizara el método de objetivo

y tarea, en donde a partir de los objetivos planteados se establece tareas
necesarias para estos, y se realiza una estimacion de los costos
requeridos para realizar estas actividades. Para esto, se tomé en cuenta
gue del andlisis cuantitativo se obtuvo como resultado que se debe
realizar publicidad a través de redes sociales. Es asi que, el licor sera
promocionado a través de Facebook, lo cual tiene un costo de $3 dolares
diarios, ademas se confinara $1000 adicionales al afio para publicitarse
en centros de entretenimiento populares.

Desarrollo de la estrategia de publicidad:

o Estrategia de mensaje: La estrategia de mensaje se plasma en
base a tres caracteristicas las cuales son que sea significativo,
creible, y distintivo. Pasando todo esto al producto, el mensaje que
se transmitira es el de un licor que vitaliza las personas para que
puedan seguir en dentro de sus reuniones sociales con mucha mas
energia, todo esto esta respaldado por el conocimiento que se tiene
de esta planta milenaria para brindar energia. Ademas, este es un
producto distinto que no se encuentra en el mercado nacional. Es
importante mencionar que, el logo y slogan de la marca estan
disefiados de tal forma que comuniquen este mensaje.

o Ejecucion de mensaje: Esto se realizara a través del estilo “estado
de animo o imagen”, el cual instaura una imagen o estado de animo
alrededor del producto. Es asi, que se planea formar una idea de
una persona agotada después de un dia cotidiano, que obtiene
energia para su fiesta o reunién con amigos a través de este licor,
tomando en cuenta que, segun las personas encuestadas, la razéon
por la que la mayoria consume bebidas alcohdlicas es para pasar
con amigos. Esto se planea asociarlo con el logotipo que es un
animal nocturno. Asimismo, se realizaran mayores esfuerzos de

publicidad en fechas o temporadas importantes.
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e Evaluacion de campafas publicitarias: Dentro de la evaluacién se tomara

en cuenta basicamente las personas que observan los anuncios en
Facebook, y cuanto varia el porcentaje de ventas de acuerdo al aumento
o disminucion de importe designado a la publicidad dentro de esta red
social, y de esta manera analizar su impacto y relevancia dentro de las

ventas de la empresa.
5.2.4.2.2 Promocion de ventas

La promocion de ventas a diferencia de la publicidad, ofrece incentivos a corto
plazo y razones para adquirir el producto ahora. La principal herramienta que se
utilizara es la de promociones al consumidor, la cual estd enfocada directamente
en los consumidores para persuadirlos a comprar el producto en ese momento.
(Armstrong & Kotler, 2013, pag. 410)

De esta forma, como se obtuvo en los resultados de las encuestas, se utilizara
ofertas de 2x1 debido a que las personas encuestadas en su mayoria
manifestaron que se sienten muy atraidos a este tipo de promocién. Misma que
se encuentra dentro del costeo de promocion y se la realizara en base a un
analisis de que fechas o temporadas se consume menos licor, para ofrecer esta

promocion durante dichos periodos y no dejar que las ventas caigan.

Otro de los métodos para hacer mas conocido el producto es a través de
obsequios. Es asi que, se afiadird productos como pulseras, vasos, o shots. Esto
se lo realizara con mas frecuencia durante los primeros meses de lanzamiento
del producto, para que resulte mas atractivo para los consumidores. Después,
se lo realizara con menos frecuencia en base a estudios del comportamiento del

consumidor.
5.2.4.2.3 Relaciones publicas

“Otra herramienta importante de promocion masiva, las relaciones publicas,
consisten en las actividades destinadas a construir buenas relaciones con los

diversos publicos de la empresa.” (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 382)
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Principalmente, se buscard mantener relaciones publicas con los principales
centros de entretenimiento nocturnos como bares o discotecas dentro del
mercado objetivo que serviran unicamente como puntos promocionales. Dentro
de los cuales se buscara acuerdos que beneficien tanto a estos establecimientos,
como a este licor, con el fin de dar mayor conocimiento acerca de este producto

a los potenciales clientes.
5.2.4.2.4 Fuerza de ventas

La fuerza de ventas tiene un papel importante, aparte de estar encargada de
concretar las ventas directas con los minoristas, ellos son los que vinculan la
empresa con sus clientes, y para los clientes practicamente los vendedores son

la imagen de la empresa que observan.

Se utilizard una estructura territorial de la fuerza de ventas debido a que la

empresa cuenta con una sola linea de productos. Los vendedores seran
organizados de tal forma que cada uno tenga una zona geogréfica exclusiva y
sus responsabilidades dentro de esta. De esta forma al tener un solo territorio,
se reducen los gastos de viaje, y el vendedor puede construir mejores relaciones
con los clientes y asi poder aumentar la eficacia de la venta. (Armstrong & Kotler,
2013, pag. 395)

Es importante mencionar que la fuerza de ventas cumplira un papel tanto externo
(o de campo) como interno. Esto quiere decir que realizaran visitas a los clientes
antiguos y buscaran potenciales minoristas, y a su vez llevaran a cabo negocios

por medio del teléfono.

Asimismo, se brindara capacitaciones que tendran diferentes objetivos. En
primer lugar, se formara vendedores que construyan relaciones con los clientes
para lo cual necesitan saber acerco de los diferentes tipos de clientes,
necesidades, motivos y habitos de compra. En segundo lugar, se explicara que
necesitan identificarse con la empresa y sus objetivos para asi transmitir el

mensaje de la empresa hacia los minoristas, y a su vez, deberan comunicar las
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inquietudes y preocupaciones de los clientes a la empresa para asi poder tomar

acciones necesarias.

Por otro lado, la remuneracion de la fuerza de ventas estara conformado de dos
partes, una serd una remuneracion fija de $400 mas un bono del 10% por el
cumplimiento de objetivos, lo cual servira como un incentivo para motivar a los

vendedores.
5.2.4.2.5 Marketing directo

“El marketing directo consiste en conectar de manera directa con consumidores
meta cuidadosamente seleccionados, a menudo de forma interactiva y de uno a
uno. Utilizando bases de datos detalladas, las empresas adaptan sus ofertas de
marketing y comunicaciones a las necesidades de segmentos o compradores

individuales estrechamente definidos.” (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 422)

En primer lugar, se estructurara una base de datos de clientes que incluya datos
importantes como informacién de contacto, ubicacién, y comportamiento de
compra. Posteriormente, se utilizara esta lista para realizar “Telemarketing”, que
consiste basicamente en vender directamente a los minoristas a través del

teléfono.

En adicién, se tendra una pagina en Facebook e Instagram que son las redes
sociales mas usadas, en donde se buscara interactuar con el consumidor final,
dar a conocer el producto, informar sobre promociones Yy obtener

retroalimentacion de la bebida alcohdlica.

6. PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
6.1 Mision, Vision y Objetivos
6.1.1 Mision

Nuestra empresa estd enfocada en brindar una bebida alcohdlica agradable,
placentera y Unica, para personas mayores de edad de la ciudad de Quito. Su
base se centra en la responsabilidad de sus colaboradores motivados vy

capacitados periodicamente que se encuentran comprometidos con una filosofia
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de excelencia. Lo cual permiten a la empresa brindar no solo una bebida sino,
una experiencia extraordinaria, con la aplicacion de procesos y tecnologias
apropiadas; obteniendo asi, utilidades positivas junto con una proyeccion de
crecimiento continuo, que a su vez se trasmite a los productores, al entregarles

un precio justo, lo cual demuestra su compromiso con la sociedad.
6.1.2 Visién

Convertirse en una marca reconocida a nivel nacional en un plazo de cinco afnos,
siendo la preferida por su sabor, experiencia de consumo, bienestar hacia el
consumidor, y compromiso con la comunidad, dentro del mercado de bebidas

alcohdlicas.
6.1.3 Objetivos

Los objetivos se definen como los resultados especificos que una organizacion

busca alcanzar siguiendo su mision basica. (Fred R. David, 2013)

Objetivos Mediano Plazo

e Incrementar la capacidad productiva de botellas en un 6% cada dos afos.

e Aumentar anualmente la cuota de mercado en un 3% a partir del tercer
ano.

e Incrementar un 3% el monto destinado a operaciones de marketing con el
fin de tener una mayor cobertura e impacto del producto.

e Incrementar anualmente las utilidades brutas en un 10% a partir del

segundo afio.

Objetivos Estratégicos (Largo Plazo)

e Lograr un mayor posicionamiento del producto frente a la competencia
dentro del mercado establecido en un periodo de cuatro afios.
e Reinvertir el 60% de utilidades en la maquinaria con tecnologia de punta

para la mejora de tiempos dentro de todos los procesos en cinco afos.
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e Aumentar la capacidad de produccién paulatinamente hasta alcanzar un
30% de crecimiento de produccion dentro de cinco afos.

e Para el quinto afio, lograr que el producto se encuentre posicionado en la
mente de los consumidores donde al menos el 40% de consumidores

reconozca la marca al observar solo el logotipo.

6.2 Estructura Organizacional

6.2.1 Estructura legal

La empresa va a ser conformada como una Compafia Limitada, debido a que
se iniciara como una pequefa empresa; ademas, se manejara cComo un negocio
propio sin acciones negociables de venta, y su constitucién legal se estructura

de una manera mas simple.

Otro factor para conformar el este tipo de empresa es debido a que las decisiones
se toman mas facilmente al no existir un nimero grande de socios, lo cual es
importante puesto que es un negocio que se encuentra en su etapa inicial y debe

adaptarse al entorno cambiante en el que se encuentra.

6.2.2 Disefio organizacional:

e Tipo de estructura

La organizacion tendra una estructura mecanizada, en donde el personal se
comporta de manera predecible, responsable, y cuentan con funciones
claramente definidas. Ademas, la toma de decisiones se encuentra centralizada,
donde la toma de decision fluye verticalmente dentro de una jerarquia definida.
(Jones, 2008, pag. 106)

Adicionalmente, se realizardn contratos en los cuales se describan todos los
términos, condiciones, y actividades que desarrollaran los trabajadores. Cada
persona dentro de la organizacion debe estar alineada con la misién, vision, y
objetivos de la empresa con el fin de mantener un solo propésito y unificar

esfuerzos para cumplir metas.
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e Organigrama

Contador

Gerente general
Externo &

Jefe de Jefe de
Produccién Comercializacidon

Laboratorista Vendedores

Operador de
Produccion

Figura No. 12: Organigrama de la empresa.

Los colaboradores de la empresa necesitan una serie de aptitudes necesarias
para desempefiar cada uno de los cargos. Ademas, deben cumplir con algunos
requisitos. El resumen de los cargos se presenta en el Anexo 8.
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Actividades de Soporte
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INFRAESTRUCTURA: Abarca los procesos de financiamiento del
proyecto, planificacién de ventas y supervision de personal

RECURSOS HUMANOS: Consta de procesos de contratacion de personal\g
apto y comprometido, asi como capacitaciones y politicas de trabajo.

o

-~

DESARROLO DE TECNOLOGIA: Aqui se desarrolla y disena el producto que ©
cuenta con caracteristicas Unicas y un disefo llamativo diferente a los demas.

%

COMPRAS:

Ingredientes de excelente calidad para garantiazar el sabory
experiencia. Los envases que contribuyen al diseno se importaran de Colombia.

\

LOGISTICA DE
ENTRADA:

La adquisicién
de materias desde
el oriente se
almacenaen
bodegas. Los
envases se traera

OPERACIONES:

La fabricacion se
centra en producir
de forma rapida
mediante
procesos eficientes
y sin defectos.

LOGISTICA DE
SALIDA:

Los productos son
despachados y
distribuidos
rapidamente.
Ademas se cuenta
con un inventario
suficiente para

MARKETING Y
VENTAS:

Los esfuerzos de
marketing se
encargaran de que
el producto se
posicione y la fuerza
de ventas brindard

SERVICIO POSTVENTA:

Se receptaran y analizaran
opiniones de la experiencia
del producto a traves de
los mismos medios
utilizados para
la difusion
publicitaria.

via terreste desde ordenes cobertura y eficacia
Cali, Colimbia inesperadas y dias de ventas.
festivos.

Actividades Primarias

Figura No. 13: Cadena de valor de la empresa.

Todas las partes de la cadena tienen actividades que estan enfocadas en brindar
valor para los clientes. Cada una de estas cumple roles importantes con un papel
fundamental dentro del correcto desempefio de la empresa, ademas, se
complementan mutuamente para unificar esfuerzos y conseguir mejores

resultados.
6.4 Mapa de Procesos

La empresa mantiene procesos estratégicos clave que en conjunto con los
procesos de soporte brindan un apoyo para que a los procesos operativos se
desarrollen de la mejor manera. Estos se detallan en la figura No. 14. A través
de estos procesos, se planea obtener los mejores resultados desde el inicio del
proceso donde se distingue la necesidad del cliente, hasta final de los procesos
donde el cliente se encuentra satisfecho. Adicionalmente, se plantea también un
proceso de retroalimentacion donde se buscara cada vez entregar un mejor

producto y experiencia con la marca.
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Procesos Estratégicos

=
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§ [ S A 17 N
Estratégica
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del Producto

Entrega del
Producto
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Logistica

Pedido del
Cliente
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Procesos de Soporte

| Necesidades del Cliente

|

Gestion de
Sistemas de
Informacion

Gestion Gestion de Gestion de

Financiera Compras Personal

RETROALIMENTACION
Figura No. 14: Mapa de procesos de la empresa.

6.5 Catalogo de procesos

Dentro del catdlogo de procesos se detallan las actividades que se realizan
dentro de cada uno de los puntos del mapa de procesos, presentada

anteriormente, para la elaboracion y comercializacion del licor.
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Catalogo de Procesos
1.1 Control Objetivos
(2}
o
2
5y
= . Gestion de Recursos 2.1 Abastecimiento de
= materias primas.
L
(2}
o
§ . Gestién de Control 3.1 Control de calidad de
o materias primas y productos
o
3.2 Control de actividades de
gerentes de primera linea
. Pedido del Cliente 4.1 Recepcién de pedido
. Disefio y Fabricacion del 5.1 Elaboracion del producto
0 Producto
S 5.2 Control de calidad
o
2’_ 5.3 Envasado y etiquetado
@)
2 5.4 Almacenamiento
(7]
]
S . Gestion Logistica 6.1 Control de salida de
@ mercaderia
6.2 Transporte y distribucion
. Entrega del Producto 7.1 Entrega de licores a
minoristas
. Gestion Financiera 8.1 Elaboracion de
presupuestos
g
) 8.2 Cobranzas
o
n 8.3 Elaboracion de balances
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9. Gestion de Compras 9.1 Abastecimiento de materia
prima, e insumos

9.2 Mantener buenas
relaciones con proveedores

10. Gestion de Personal 10.1 Proceso de seleccion y
contratacion

10.2 Formar una cultura
organizacional sana

Procesos de

10.3 Capacitacion continua a

personal
11. Gestion de Sistemas de 11.1 Mantener una base de
Informacion datos actualizada de clientes

11.2 Mantenerse pendiente de
redes sociales.

6.6 Flujograma de Produccion

El flujograma presentado a continuacion contiene todos los procesos realizados

dentro de la empresa para obtener un licor de calidad a base de guayusa con

stevia.
c
b
w
E Recepciény Realizar inventario Preparar
g —»|registro de materia deproductes |, | pedidospara | —»
a prima terminados su distribucion
o
L
c 4 T
] ‘
[}
=5
.
o S e
a 3 Almacenamiento Pesaje d i Colocacion
o & ! esaje de Inft{snon de En.vasado y en cajas para
o g de materiales Insumos hiervas Etiquetado distribucion
o8 T
g I R
v}
(o]
S
g J
E v
£ i6 Revision de
S| |Revis6n de calidad Asignar cantidades Mezcla de Infusion e
s de los materiales decadai con Alcohol || calldady grados
_§ SicacallNstimo extra neutro alcohdlicos
-

Figura No. 15: Flujograma de procesos de produccion.
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6.7 Flujograma de Logistica

Como se menciond anteriormente, los envases de vidrio para licor seran
importados de Colombia, estos seran traidos via terrestre desde Cali. En la figura
No.15 que se presenta a continuacion se detallan los procesos para esta
importacion. Es importante mencionar que la mercancia se negocié en termino
DAT (Delivered At Terminal), que significa “entregado en terminal”’. Esto quiere
decir que la empresa colombiana se encarga de todos los procesos, transporte
y riesgos hasta que los productos son entregados en la aduna. Posteriormente,

a partir de los procesos de aduana de importacién todo corre por cuenta del

importador.
< Inicio Cotizacién Procesamiento de
= Pedido
=
o}
—
o] s Apertura carta
(&) Negociacion de crédito Transporte Interno
2 Entrega de
=z . . documentacién en
g EeTpo Zs"ﬂqdqo aduvanas como Cruce de Advanas
o € llegada: la certificado de origen,
< carta de porte

Recepcion de Recepcion en
mercancias bodega Fin

Transporte Interno

OWL CIA. LTDA.

Figura No. 16: Flujograma de procesos de importacion.
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7. EVALUACION FINANCIERA

Dentro de este capitulo se analizara la viabilidad del proyecto a través de un
analisis financiero proyectado a cinco afos, teniendo en cuentas las respectivas

variables econdmicas dentro del mercado.

7.1 Proyeccion de ingresos, estructura de costos y margenes.

7.1.1 Proyeccion de ingresos

Las fuentes de ingresos corresponden especificamente a las ventas que se
realizan del licor a licorerias y establecimientos “Oki Doki”. Dentro de estos se
planea tener una participacion solo dentro del mercado objetivo de 15% dentro
de licorerias y del 10% en lo que respecta a las demas tiendas. En el cuadro a
continuacion se presenta los datos anuales. Ademas, el precio al que se lo
entrega para estos minoristas es de $7,80, para que ellos lo entreguen al publico
a un precio final de $9.50. Ademas, se realizara un incremento en el precio del
2,5% cada dos afos con la finalidad de contrarrestar en parte la inflacion sin

realizar cambios exorbitantes.
Tabla No. 9: Precio de venta y Cantidad proyectada a cinco afos

ANO VENTA EN LICORERIAS Retail Stores (Oki Doki)

Captacion 15% Captacion 10%

CANTIDAD PRECIO CANTIDAD PRECIO

1 7,80 7,80
31.651 21.101

2 7,80 7,80
31.651 21.101

3 8,00 8,00
32.601 21.734

4 8,00 8,00
33.579 22.386

5 8,19 8,19

34.586 23.058
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7.1.2 Estructura de costos y Margenes de ganancia

Los rubros dentro de la estructura de costos se especifican a continuacion. Con
respecto al precio, el margen de costos es del 67% tomando en cuenta también
los costos indirectos de fabricacién, por lo que el margen de ganancia es de

aproximadamente 33%.

Tabla No. 10: Costos unitarios de fabricacion

PRECIO $78
MATERIA PRIMA DIRECTA

ALCOHOL EXTRA NEUTRO 1,25
GUAYUSA 0,85
STEVIA 0,7
ENVASE Y CORCHO 1,25
ETIQUETA 0,13
MANO DE OBRA DIRECTA 0,41
COSTOS INDIRECTOS DE 0,75
FABRICACION

TOTAL MARGEN DE 68,41%
COSTOS/VENTAS

7.2 Politicas de pago y cobro

Las politicas de pago varian de acuerdo al insumo. En el caso de los envases de
vidrio el pago se realizara en dos partes, la mitad de contado al separar la orden,
y la otra mitad al momento de la entrega en la aduana. Para los demas insumos,
y valiéndose del bajo poder de negociacion de proveedores que permite tener
cierta influencia sobre estos, la empresa establece un periodo de pago de 30

dias.

Por otro lado, como se mencion6 dentro de la estrategia de ajuste de precio, las

politicas de cobro expresan que el periodo de cobranza serd de 30 dias.
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Adicionalmente, se establece también una estrategia donde se descontara el 3%
en los casos que el cliente realice el pago dentro de los primeros 20 dias, con el

fin de incentivar un pago mas rapido.
7.3 Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital

En el cuadro presentado a continuacion, se detallan los rubros que se tomaron
en cuenta para que el proyecto pueda iniciar sus operaciones. Es importante
resaltar que dentro del capital de trabajo se incluyo los valores de dos meses de
gastos generales principalmente como arriendo, servicios basicos,
mantenimiento equipo y vehiculos, y gastos de publicidad y promocién, también
se incluyd el primer mes de pago de nédmina para tener un correcto inicio de

operaciones.

Tabla No. 11: Inversion Inicial

RUBRO VALOR
USD.

EQUIPOS

5.080
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS

1.522
MUEBLES Y EQ. DE OFICINA

1.425
VEHICULOS

27.850
CAPITAL DE TRABAJO

8.053
GASTOS DE CONSTITUCION

2.500
EQUIPOS DE COMPUTACION

3.000
OTROS COSTOS PREINV.

1.500
INTERESES

1.274
TOTAL

52.204



60

Es asi, que se obtuvo un total de $52 204 dolares requeridos de inversion inicial.
Dentro de los cuales se planea procesar un crédito de $25 000 con una tasa de
interés activa del segmento productivo pymes de 11,83%. (Banco Central del
Ecuador, 2018). El restante de la inversion sera capital propio. De esta forma, se
obtiene una estructura de capital donde el 52% provendra de capital propio y el

48% de la deuda a largo plazo.

7.4 Proyeccion de estados de resultados, situacién financiera, estado de

flujo de efectivo, y flujo de caja

7.4.1 Estados de resultados

“El estado de resultados mide el desempeio durante cierto periodo, por lo comun
un trimestre o un ano.” (Ross, Westerfield, & Jordan, Fundamentos de finanzas
corporativas, 2010, pag. 24). En este caso, el estado de resultados muestra una
proyeccion anual a cinco afios para el plan de negocios de “OWL”. Dentro de
este, en gastos comerciales y ventas se incluyen los gastos de porcentajes de
“‘descuento de contado” y “descuento por cantidad” que se especifican en el
analisis de precio anteriormente. Se tomo6 en cuenta que alrededor de la mitad

de los clientes (minoristas), logran acceder a estos descuentos.
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AROS 1 2 3 4 5
VENTAS 367.380,00 | 367.380,00 | 387.861.44 | 399.497,28 | 421.769,25
COSTO DE
VENTAS (255.447,19) | (254.987,97) | (269.203,54) | (277.279,65) | (292.737,99)
UTILIDAD
BRUTA 111.932,81 | 112.392,03 | 118.657,89 | 122.217,63 | 129.031,26
GASTOS
NOMINA 4918501 |55.14513 | 61.881,65 |67.841,78 |67.841,78
GASTOS
ADMINISTRATIV. | 23.724.90 | 23.724.90 | 23.724.90 | 23.724.90 | 23.724.90
GASTOS
FINANCIEROS
(NTERES) 136611 |236726 |1.831,50 |1.23047 | 55624
GASTO
DEPRECIACION | 6.844,66 | 6.844.66 | 6.844.66 |6.844.66 | 6.844,66
GASTOS
COMERCIAL. Y
AN 14.69520 |14.69520 |15514.46 |15.979.89 |16.870.77
OTROS
GASTOS 328357 |3.33858 |354810 |3.68846 | 3.843,05
GASTOS DE
AMORTIZ. 79575 79575 795.75 79575 79575
UTILIDAD
ANTES DE
IMPUESTOS Y | 12.037.61 |548055 |451688 |2.111,72 |855411
PARTICIP.

15% PARTICIP.
TRABAJAD. 1.805.64 | 822,08 67753 31676 1.283.12




62

UTILIDAD
ANTES DE

IMPUESTOS 10.231,97 | 4.658,47 3.839,34 1.794,96 7.271,00

22% IMPUESTO
A LA RENTA 2.251,03 1.024,86 844,66 394,89 1.599,62

UTILIDAD NETA

7.980,94 3.633,60 2.994,69 1.400,07 5.671,38

7.4.2 Situacién financiera

“El balance es una instantanea de la empresa. Es un medio conveniente de
organizar y resumir lo que posee una empresa (sus activos), lo que adeuda (sus
pasivos) y la diferencia entre los dos (el capital de la empresa) en un punto
determinado del tiempo.” (Ross, Westerfield, & Jordan, 2010, pag. 20). El estado

de situacion se presenta en el Anexo 9.
7.4.3 Estado de flujo de efectivo y de flujo de caja del proyecto

El estado de flujo de efectivo se define como el “estado financiero de una
empresa que resume sus origenes y aplicaciones de efectivo durante un periodo
especificado.” (Ross, Westerfield, & Jordan, Fundamentos de finanzas
corporativas, 2010, pag. 49). En el Anexo 10 se puede observar el flujo de
efectivo, el cual se presenta negativo para el primer y segundo afo, y

posteriormente, muestra que la empresa cada vez adquiere mas liquidez.

De este flujo de efectivo, se desarrollé el flujo de caja del proyecto que se
presenta a continuacion. El cual muestra una proyeccion de los valores positivos

y negativos proyectados a cinco afos.
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Flujo de Caja del Proyecto

0 1 2 3 4 5
$(63.136,64)| $20.725,00 | $21.349,16 | $20.870,24 | $19.366,51 | $23.811,80
$(63.136,64)| $42.411,64) | $ (21.062,48)| $(192,24) | $19.174,27 | $ 42.986,07

7.5 Proyeccién de flujo de caja del inversionista, célculo de la tasa de

descuento y criterios de valoracion.

7.5.1 Estado de flujo de caja del inversionista

Para el flujo de efectivo del inversionista, se tomé en cuenta la deuda a largo

plazo, ademas de los pagos de interés y capital, y el escudo fiscal. Los flujos

proyectados a cinco afios se presentan a continuacion.

Tabla No. 14: Flujo de Caja del Inversionista

Flujo de Caja del Inversionista

0 1 2 3 4 5
$(38.136,64)| $14.917,65| $15.380,86 | $14.721,39 | $ 13.015,11 |$ 17.233,19
$(38.136,64)| $ (23.218,99)| $(7.838,13) | $6.883,26 | $ 19.898,37 |$ 37.131,56

7.5.2 Calculo de tasas de descuento

Para un correcto analisis de los criterios de valoracién, es necesario calcular
primero las tasas de CAPM y WACC. El “Costo Promedio Ponderado de Capital”

también conocido como WACC es el costo de las fuentes de capital propio o de

terceros que se utilizo para financiar activos estructurales de la empresa. Por

otro lado, el “Capital Asset Pricing Model” (CAPM) mide la rentabilidad con

respecto al riesgo de mercado; en otras palabras, mide lo minimo que un
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empresario debe ganar en un sector y pais especifico. (Damodaran, 2018) En la
tabla presentada a continuacion se especifican los rubros necesarios para el

calculo de estas tasas, asi como la fuente de la cual se obtuvieron.

Tabla No. 15: Célculo de tasas de descuento

Tasa libre de riesgo 2,77% Bonos del Tesoro - Yahoo
Finance
Rendimiento de Mercado 12,06% S&P 500 - Yahoo Finance
Beta proyectada 1,545 Betas por Industria 2018 -
Damodaran
Riesgo pais 4,59% Banco Central del Ecuador
Tasa de impuesto proyectada 33,70% Célculo Propio
CAPM 21,71% Célculo Propio
WACC 16,22% Célculo Propio

7.5.3 Criterios de valoracion

A continuacion, se presentan los criterios de valoracion, los cuales se centran en
el proceso de toma de decisiones con el fin de aceptar o rechazar proyectos.

Estos muestran los criterios tanto del proyecto como para el inversionista.

Tabla No. 16: Criterios de Inversiéon
Criterios de Inversién

Criterios de inversion Criterio de Inversion
Proyecto Inversionista
VAN $5.639,95 VAN $5.049,03

IR $1,09 IR $1,13
TIR 19,96% TIR 27,72%

PER. 3,01 PER. 2,53
RECUP. RECUP.

VAN (Valor Actual Neto): Este indicador descuenta todos los flujos de efectivo

y los trae a valor presente. Para el célculo del proyecto se lo realiz6 con la tasa
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WACC calculada anteriormente, y para el caso del inversionista se tomo la tasa
CAPM. Basandose en la regla del VAN, el proyecto es viable debido a que

presentan valores positivos.

IR (indice_de Rentabilidad): Este criterio muestra el monto ganado en el

proyecto por cada délar invertido. En este caso, para el proyecto se obtuvo que
por cada délar invertido se obtiene 0,09 centavos de ganancia, mientas que el

inversionista obtiene 0,13 centavos.

TIR (Tasa Interna de Retorno): Esta tasa proporciona una sola cifra que resume

los méritos de un proyecto, la no depende de las tasas de interés del mercado
de capitales. La cifra es interna o intrinseca al proyecto y depende Unicamente
de los flujos de efectivo del proyecto.” (Ross, Westerfield, & Jaffe, Finanzas
corporativas, 2009) (Ross, Westerfield, & Jaffe, 2009). Segun el criterio de la TIR
se acepta el proyecto debido a que presenta un valor mayor al WACC, es mayor

al CAPM en el caso del inversionista.

Periodo de Recuperacion: Este criterio muestra el periodo de tiempo que lleva
recuperar la inversion. En el caso de este proyecto, el periodo es de 3 afos,

mientras que para el inversionista es de 2,5 afios.
7.6 indices Financieros

Los indices financieros se agruparon en cuatro clases: liquidez, endeudamiento,

actividad, y rentabilidad. Los resultados se presentan en la siguiente tabla.

Tabla No. 17: indices Financieros

INDICES ANO 1 ANO 2 ANO3 ANO4 ANOS5
LIQUIDEZ
LIQUIDEZ GENERAL 4,66 6,26 7,37 8,12 22,15

PRUEBA DE ACIDO 3,31 4,99 6,17 6,94 19,40
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ENDEUDAMIENTO

GRADO DE 0,33 0,24 0,17 0,11 0,04
OBLIGACION

APALANCAMIENTO 0,49 0,32 0,21 0,12 0,04
FINANCIERO

ACTIVIDAD

ROTACION DE 8,00 8,00 8,00 8,24 8,70
CUENTAS POR
COBRAR

VELOCIDAD DE 4,81 4,29 4,12 3,97 3,81
ROTACION DEL
ACTIVO

RENTABILIDAD

RENDIMIENTO DE 31,63% 31,76% 31,76% 31,76% 31,76%
VENTAS

RENTABILIDAD 34,31%  26,76% 20,38% 15,00% 17,99%
SOBRE
PATRIMONIO (ROE)

7.6.1 indices de Liquidez

“Las razones de liquidez muestran la capacidad de pago que tiene la empresa a
corto plazo” (Franklin, 2007, pag. 207). En el caso de esta empresa los
indicadores de liquidez son positivos, y tienen un aumento anual, lo cual

demuestra una compafia que tiene buena capacidad de pago.

Asi lo demuestra la prueba de &cido que “es utilizada para determinar la
suficiencia o insuficiencia de la empresa para cubrir sus obligaciones a corto
plazo.” (Franklin, 2007, pag. 817). En el primer afio, la empresa cuenta con $3.31
por cada dolar de deudas lo cual quiere decir que la empresa es capaz de cubrir
completamente sus deudas, y para el quinto afio por cada délar de
endeudamiento posee $19.40, lo cual muestra cada vez una mayor holgura para

cubrir deudas o adquirir nuevas, sin que la empresa se vea afectada.
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7.6.2 indices de Endeudamiento

Los indices presentados a continuacion, muestran la capacidad que tiene la

empresa para endeudarse u obtener financiamiento. El grado de obligacién

muestra la parte de los activos totales financiada por los acreedores, esta tiende
a ser mas baja cada afio lo que demuestra que es alta la probabilidad de obtener

fondos adicionales prestados. Por otro lado, el nivel de apalancamiento

financiero es relativamente bajo, y tiende a disminuir anualmente. Esto quiere
decir que la empresa posee un grado de endeudamiento bajo, y no necesita
invertir en activos para cubrir sus obligaciones o apoyar sus ventas. (Franklin,
2007)

7.6.3 indices de Actividad

Dentro de este, uno de los indicadores que se tomo es la velocidad de rotacion

del activo, la cual muestra que la utilizacién de los activos es de cuatro veces
mas, lo cual significa que la utilizacion de activos esta siendo altamente eficaz

para generar ingresos. Por otro lado, se tomé el indicador de rotacién de cuentas

por cobrar, el cual indica que el promedio de cobranza es de 8 dias, lo cual es
bueno debido a que es un periodo corto.

7.6.4 indices de Rentabilidad

“Las razones de rentabilidad miden el rendimiento o porcentaje que las utilidades

representan respecto de las inversiones o de las ventas de esta empresa.”

(Franklin, 2007). Se tom¢ el indice de rendimiento de ventas, el cual muestra un
valor de 31,63%, lo cual muestra el porcentaje de ganancia tomando en cuenta

solo ventas y costos. También se muestra la Rentabilidad Sobre Patrimonio

(ROE), el cual presenta un valor de 34,31% para el primer afio y de 17,99% para
el quinto afo, lo cual es relativamente bueno y demuestra que se obtiene 0,34 y

0,18 centavos respectivamente, por cada délar que se tiene de capital.
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8. CONCLUSIONES GENERALES

Finalmente, luego de haber realizado el andlisis pertinente, se obtuvieron las

siguientes conclusiones.

e Dentro del analisis externo se presentan claras oportunidades, como
politicas que incentivan la produccion nacional, acuerdos bilaterales con
el pais que se planea hacer negocios (Colombia). Lo cual, se contrasta
con factores economicos favorables para realizar negocios, que
acompafan a los factores sociales que presentan oportunidades y
tendencias de consumo favorables para el giro del negocio. Por altimo,
dentro de este andlisis de fuerzas externas en el aspecto tecnoldgico se
observa oportunidades para dar a conocer el producto e ingresar al
mercado objetivo de mejor manera.

e Por otro lado, se obtuvo altos y bajos dentro del analisis de la industria.
Una de las mayores amenazas dentro del analisis es el alto poder de
negociacion de los consumidores, la gran rivalidad entre competidores y
la facilidad de entrada de nuevos competidores. En contraste, uno de los
puntos a favor es el gran poder de negociacion que se tiene con los
proveedores, lo cual facilita la negociacion de las materias primas.

e Enlo que respecta al analisis inferencial del cliente, se obtuvo resultados
alentadores. En primera instancia, las entrevistas a expertos aseguraron
gue el producto tiene potencial y se encuentra sobre un sector atractivo
para negocios. En adicion, el sondeo descriptivo junto con el focus group
confirmaron las tendencias de consumo, y el gran mercado que
representa este segmento. Ademas, mediante esto se obtuvo varios datos
relevantes para su correcta comercializacion y acogida en el mercado.

e Dentro del plan de marketing se plantearon varias estrategias para que el
producto logre tener éxito, asi como para minimizar las amenazas que se
encontraron anteriormente. Aqui también, se mostré que la empresa
posee un gran mercado objetivo.

e Por otro lado, se planteé una propuesta de valor y estrategia de

posicionamiento, que prometen el éxito para el proyecto. Sumado a todo
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esto, se encuentran las caracteristicas Unicas que posee el producto que,
junto con la apariencia dada, forman una excelente opcién a la hora de
escoger un licor.

Dentro del plan de marketing también se incluyeron estrategias propicias
de precios, entrada y ajustes del mismo, complementando con estrategias
eficaces de distribucién y una promocién que abarca varios aspectos de
publicidad, promocion relaciones publicas, fuerza de ventas, y marketing
directo, que en conjunto forman una campafia prometedora para
complementar el plan de negocios.

Todo esto, se encuentra alineado con la misién, vision y objetivos de la
empresa que, a través de una clara y correctamente planteada estructura
organizacional y cadena de valor, establecen puntos claros para formar
una empresa en auge.

Por ultimo, dentro del andlisis financiero realizado, se obtuvieron
resultados en base a las proyecciones que muestran los diferentes
balances en crecimiento, asi como flujos positivos, criterios de valoracion
aceptables e indices financieros que, en conjunto, denotan que el

proyecto es viable.
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Anexo 2: PIB per Capita Ecuador
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Anexo 3: Inflacion, precios al consumidor
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Anexo 4: Guion de Entrevista a Expertos

Recomendaciones acerca del mercado

TEMA SUBTEMA TIEMP.
Informacion laboral e Cargo que desempefia 10 Min.
e Giro de negocio de la empresa

Experiencia e Experiencia en el &mbito de bebidas 10 Min.
alcohdlicas

Mercado de licores e Su punto de vista del mercado actual de | 15 Min.
licores en el pais.

Presentacion de e Comentarios sobre la idea de un licor de | 10 Min.

producto Guayusa y Stevia

Recomendaciones ¢ Recomendaciones de producto 10 Min.




Anexo 5: Resultados de encuestas

e Edad

@ Entre 18 y 22 afios
@ Entre 22 Y 25 afios
O Mas de 25 afios

e Genero

@ Masculino
@ Femenino

e Lugar deresidencia



@ nNorte
) @ Centro - Norte
J,f @ Centro
/’ 10,2% @ Sur
@ Valle de los Chillos
@ Cumbaya

/
4
v o

e Frecuenciade consumo de bebidas alcohdlicas

@ Mo consume
@ Poco Frecuente
) Frecuentemente

@ Iiuy Frecuente
‘

e Razones por las que compra bebidas alcohdlicas

@ Socializar

@ Enfiestarse

@ Motivos sentimentales
@ Pasar con amigos

@ Otro

16,9%

e Caracteristicas que le atraen para comprar Licor



@ Disefio del producto
® Precio

& Ssabor

@ Cantidad

e Cuantos grados de alcohol prefiere

@ Alto grado de alcohol (38°
0 mMas)

@ edio grado de alcohol
(Entre 20° a 38°)

@ Bajo grado de alcohol
(Menos de 20°)

e Cantidad de licor que quiere adquirir

@ BSotella de 500 mi.
@ Botella de 750 ml.
@ Botella de 1 L.

@ Cualguier Cantidad.

e Lugar de comprade bebidas alcohdlicas



@ Supermercado
@ Licorerias
@ Tiendas de Barrio

@ Centros de diversion
nocturna (Bares,
Discotecas)

@ Otro

Razones para adquirir el producto en el lugar seleccionado

Consumo de licor durante el mes

@ Distancia
® Precio
@ Variedad de productos

@ Atencién en horas
deseadas

@ Comodidad
@ Otro

@® Unaados
® Tres

@ Cuatro

@ Cinco o mas

Consumo de licor en un evento/ocasion



@ Una ados
@ Tres a cuatro

40,7% @ Cinco
@ Mas de Cinco

e Estimulo para comprar licor

@ Propio
@ De terceros (Amigos)
28,8% @ De medios (Publicidad o
promociones)

e Medio por el cual le gustaria recibir informacién sobre bebidas

alcohdlicas

@ Redes Sociales
@ Anuncios en paginas web

@ Medios Impresos
{Periddicos, Revistas)

@ Correo
@ Television, o Radio




e Tipo de promocidn que les resulta atractiva

@ Cantidad extra del
producto

@ Productos adicionales
(vasos, shots, pulseras,
etc)

A o
@ Combos con otra bebida no

alcohdlica.

@ Sorteos de productos o
entradas a eventos

e Sjexiste alguna promocion u oferta en un producto nuevo lo compra

@ si
® No

e ¢Legustariaun licor que disminuya el cansancio/fatiga?

@ si
® No




En una escala del uno al cinco cuanto le atrae laidea de este licor de

Guayusa con Stevia (1 = Poco ; 5=Mucho)

22 (38.6 %)

20

10
6 (10.5 %)

Presentacion del producto

@ Botella de vidrio
@ Botella de plastico
@ Sachet

@ Carton



Anexo 6: Andlisis Inferencial (Correlacion de Pearson)

Expliquela | - | ¢Cuantas ¢(Através de Sienel Enuna
. i i . ¢ Cuantas ] X X .
. . ¢Cuales son i ¢Que ¢Endonde {razénporla botellas de qué medio o punto de escaladel [¢Enqué
¢Conqué ¢Que le X veces X . P L - .
. las razones . cantidad de {compra que licor compra {Cuando ha |medios le ¢ Qué tipo de |venta existe :uno al cinco |presentaci
frecuencia atrae mas al ) : . ] consume ) . " . j
. Lugar de por las que El licor lo licor le bebidas adquiere el ) normalmente | consumido  |gustaria promocion le jalguna cuanto le onle
Edad |Género f . consume momento de ) . . . bebidas : . L - : .
residencia ) compra prefiere con: |gustaria alcohdlicas |producto o enuna licor, ha sido |recibir resulta promocién u iatrae la idea |gustaria
bebidas . comprar " alcohdlicas - . aE L : - "
- bebidas . adquiriren jconmayor donde ocasion/eve |por estimulo: jinformacién |atractiva? oferta de un de este licor jadquirir el
alcoholicas? - Licor? - .. idurante el : -
alcohdlicas? unenvase? |frecuencia? |respondid mes? nto con sobre tipo de licor {de guayusa |producto?
nreviamente _ aminns? bhebidas nuevo con stevia?

Edad

Género

Lugar de residencia 02343

¢ Con qué frecuencia

consume bebidas -0,1921: 0,15729915

¢ Cuales son las

razones por las que 0,093 0,031 0,14028213: 0,09022388

¢ Que le atrae mas al

momento de comprar | 0,094 -0,2713:  -0,003221: -0,0223334 0,15354316

El licorlo prefiere con: 4 1951 92005, -0,2751547 -0,0092343 -0,0732818| 016284052

¢ Que cantidad de licor

le gustaria adquiriren | -0,284| -0,0898, -0,2803897 0,28634881| -0,0458517; 0,09571367; 0,1507621

¢Endonde compra

bebidas alcohdlicas 0,007 0,1097: 0,0380136; 0,05614048 0,01994248; -0,2112007; 0,06201402: 0,08987493

Explique la razén por la

gue adguiere el 0,093, 0,081 0,19153159: 0,26799701 0,11623726; -0,0365955: -0,0232177: -0,0338811 0,09985782

¢ Cuantas veces

consume bebidas 0,04| -0,2298: 0,17655888: 0,48696764| -0,0702698: 0,07603696: -0,0658866 -0,0035137| -0,2491476| 0,11162367

¢ Cuantas botellas de

licor compra 0,33| -0,0219, 0,1686954: 0,4373102| -0,0123841: 0,17152623: 0,15083136 0,10314219| 0,07231142; 0,11966729: 0,18255744

Cuando ha consumido

licor, ha sido por. -0,079| -0,1036 0,23186269: 0,02969001| 0,27172343: 0,23343155: -0,0111805; 0,03525315 0,13090335: 0,05956105; -0,0241847

¢ A través de qué

medio 0 medios le 0,058/ 0,1031; -0,1660744{ -0,241157| 0,11105614; 0,15063074; 0,00120768; -0,1910304 0,06004287 -0,1664049: -0,1278992| -0,0262867; 0,01694373

¢ Qué tipo de

promocion le resulta -0,04| 0,1324 0,00809266; 0,06084191| 0,07587382; -0,0757189: -0,0620937; 0,17455238! 0,10299418; 0,07189769; -0,1054624; 0,21529959: -0,0073208; -0,0283687
Si en el punto de venta

existe alguna -0,097, 0,1188 -0,0615989! 0,15394678, -0,1185687: -0,0249805: -0,0915818: 0,07580082; -0,0656414 0,13242495: 0,02732102} 0,00182462: -0,1876618 -0,1269799: -0,0320344
En una escala del uno

al cinco cuanto le atrae | -0,045{ 0,0351; -0,218947: -0,1010561, -0,1663975: -0,138661; -0,079486; -0,0334368 | -0,0630526| 0,05092047 0,02265357 -0,020032; -0,1599841
¢En qué presentacion

le qustaria adquirir el 0,12| 0,1697: 0,00432043: 0,16672373| 0,11607679; -0,012031: -0,1810715: 0,01761292 | -0,0094089: 0,01760737: 0,12552236; -0,012083; -0,1384208: 0,1446797 -0,2586891

0,33663881: 0,11459229;




Anexo 7: Guién de Grupo Focal - Licor de Guayusa con Stevia

TEMAS SUBTEMAS INFORMACION REQUERIDA (Min.)
1. Tipos de 1. Qué tipos de bebidas
Consumo ) . 15-20
Bebidas alcohdlicas consume.
Bebidas . . .
2. Frecuencia 2. Con gué frecuencia son
Alcohdlicas

consumidos este tipo de
bebidas.

3. Cual es la cantidad en cada
ocasion.

4. Razones para consumir

licores.
1. Plaza 1. Dodnde le gustaria encontrar el
Lugares de 8
producto
Venta .
2. Razones para adquirir en ese
lugar el producto.
1. Caracterist 1. Qué le atrae de las bebidas
Atributos . . 10
icas alcohalicas.
2. Qué presentacion es mas
atrayente.
1. Sabor 1. Que caracteristicas prefiere al
Preferencias . . 6-7
2. Presentaci momento de realizar su
del consumidor i
on compra.
al momento de
elegir
1. Accesibilid 1. Precio mas atractivo para
Precio 7-8

ad posibles consumidores.




2. Publicidad 2. Através de que medios le
gustaria recibir informacion
del producto.

Introduccién 1. Presentaci | Que tanto le atrae la idea de un licor
producto on idea de | de Guayusa con Stevia.
producto

Anexo 8: Resumen de los diferentes cargos del organigrama.

GERENTE GENERAL

* Titulo Administrativo de
Tercer Nivel

* Funciones:
e Controlar
 Liderar
» Aplicar indicadores
* Cumplir objetivos

OPERADOR DE
PRODUCCION

e Titulo de Bachiller
| = Funciones:

» Eiciencia en procesos
de produccion

e Minimizar tiempos

JEFE DE
PRODUCCION

= Titulo de Tercer Nivel -
Administracion de
Empresas

* Funciones:
» Optimizar produccion
» Hiciencia en los
procesos

* Motivar sus
subordinados

JEFE DE
COMERCIALIZACION

» Titulo de Tercer Nivel -
Ing. en Marketing
* Funciones:
» Mantener relaciones
con clientes
* Coordinar entregas
* Promocion del
Producto

LABORATORISTA

» Titulo de Tercer Nivel -
| Ing. Quimico /Ing.
Alimentos
e Funciones:
» Controlar el grado
alcohdlico
» Desarrollar nuevos
productos
» Manejar la calidad del
producto

VENDEDORES

= Titulo de Bachiller -
Experiencia en ventas
» Funciones:
» Visitas personales a
clientes
» Entregas puntuales




Anexo 9: Estado de Situacion Financiera
ARO 0 ANO 1
ACTIVO PASIVO ACTIVO PASIVO
EFECTIVO 18.781 | PORCION CTE.L.PLAZO 3.921| [EFECTIVO (17.751)] PORCION CTE.L.PLAZO 4.399
INVENTARIOS
CUENTAS POR COBRAR D. C. PLAZO - INVENTARIOS 11.528 | D. C. PLAZO -
TOTAL CIRCULANTE 18.781 | PASIVO CORRIENTE 3.921 | |CUENTAS POR COBRAR 45.923 |IVA RETENIDO 4.115
FIJO TOTAL CIRCULANTE 39.699 | PASIVO CORRIENTE 8.513
TERRENO - FIJO
OBRAS CIVILES - TERRENO -
EQUIPOS 5.080 OBRAS CIVILES -
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 1522 EQUIPOS 5.080
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 1.522
MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 1425
VEHICULOS 27850 MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 1.425
EQUIPOS DE COMPUTACION 3000 VEHICULOS 27.850
TOTAL PASIVO L.PLAZO 21.079 | |EQUIPOS DE COMPUTACION 3.000 | TOTAL PASIVO L.PLAZO 16.680
TOTAL ACTIVO FIJO 38.877 | DEUDA L. PLAZO 21.079 DEUDA L. PLAZO 16.680
DEPRECIACION ACUMULADA TOTAL ACTIVO FIJO 38.877 | TOTAL PASIVO 25.193
ACTIVO FIJO NETO 38.877 | PATRIMONIO DEPRECIACION ACUMULADA (6.845)| PATRIMONIO
OTROS ACTIVOS CAPITAL 38.137 | |ACTIVO FIJO NETO 32.032 | cAPITAL 38.137
INVERSION PUBLICITARIA OTROS ACTIVOS AUMENTOS DE CAPITAL -
GASTOS DE CONSTITUCION 4.000 INVERSION PUBLICITARIA -
INTERESES 1.479 | UTIL. DEL EJERCICIO - GASTOS DE CONSTITUCION 4.000 | UTIL. DEL EJERCICIO 13.085
AMORTIZACION ACUMULADA - INTERESES 1.479
TOTAL OTROS ACTIVOS 5.479 AMORTIZACION ACUMULADA (796)
TOTAL PATRIMONIO 38.137 | |TOTAL OTROS ACTIVOS 4.683 | TOTAL PATRIMONIO 51.221
TOTAL ACTIVOS 63.137 | TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO] 63.137 | [TOTAL ACTIVOS 76.415 | TOTAL PASIVO Y PATRIMO) 76.415
ARO 2 ARNO 3
ACTIVO PASIVO ACTIVO PASIVO
EFECTIVO (801)] PORCION CTE.L.PLAZO 4.935 | |EFECTIVO 12.439 | PORCION CTE.L.PL. 5.536
INVENTARIOS 11.528 | D. C. PLAZO - INVENTARIOS 11.893 | D. C. PLAZO o
CUENTAS POR COBRAR 45.923 JIVA - RETENIDO Y NO PAGADO 4.115 | | CUENTAS POR COBRAR 48.483 | IVA - RETENIDO Y NO PAGADQ 4.344
TOTAL CIRCULANTE 56.650 | PASIVO CORRIENTE 9.049 TOTAL CIRCULANTE 72.815 | PASIVO CORRIENTE 9.880
FIJO FIJ0
TERRENO - TERRENO -
OBRAS CIVILES - OBRAS CIVILES -
EQUIPOS 5.080 EQUIPOS 5.080
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 1.522 HERRAMIENTAS E IMPLEMENTC 1522
MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 1.425 MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 1.425
VEHICULOS 27.850 VEHICULOS 27.850
EQUIPOS DE COMPUTACION 3.000 | TOTAL PASIVO L.PLAZO 11.745 | | EQUIPOS DE COMPUTACION 3.000 | TOTAL PASIVO L.PL 6.210
DEUDA L. PLAZO 11.745 - 7 | DEUDA L. PLAZO 6.210
TOTAL ACTIVO FIJO 38.877 | TOTAL PASIVO 20.795 | | TOTAL ACTIVO FIJO EE| TOTAL PASIVO U0z
DEPRECIACION ACUMULADA (13.689)| PATRIMONIO DEPRECIACION ACUMULADA (20534 PATRIMONIO
ACTIVO F1J0 NETO s capiTaL 38.137| |ACTIVO FI30 NETO 18.343 | CAPITAL 38.137
OTROS ACTIVOS AUMENTO DE CAPITAL = OTROS ACTIVOS AUMENTO DE CAPITAL -
INVERSION PUBLICITARIA - INVERSION PUBLICITARIA -
GASTOS DE CONSTITUCION 4.000 | UTIL/ PERD. ACUMULADAS 13.085 E’?_E;C;;SE CONSTITUCION ‘1"232 UTIL/ PERD. ACUMULADAS AR
INTERESES 1.479 A :
Amortizacién acumulada @592)| uTiL. DEL EJERCICIO 13.709 Amortizacién acumulada (2.387)] UTIL. DEL EJERCICIO 13.230
B e ne e s
TOTAL ACTIVOS 2680025 | TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO. 85.725 ANO S
ACTIVO PASIVO ACTIVO PASIVO
EFECTIVO 25.701 | PORCION CTE.L.PL. 6.210 EFECTIVO 43.156 | PORCION CTE.L.PL. -
INVENTARIOS 12.592 | D. C. PLAZO = INVENTARIOS 12.989 | D. C. PLAZO -
CUENTAS POR COBRAR 48.483 | IVA - RETENIDO Y NO PAGADO 4.474 CUENTAS POR COBRAR 48.483 | IVA - RETENIDO Y NO PAGADO 4.724
TOTAL CIRCULANTE 86.776 | PASIVO CORRIENTE 10.684 TOTAL CIRCULANTE 104.628 | PASIVO CORRIENTE 4.724
FIJO FIJ0
TERRENO - TERRENO -
OBRAS CIVILES - OBRAS CIVILES -
EQUIPOS 5.080 EQUIPOS 5.080
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS 1.522 HERRAMIENTAS E IMPLEMENT 1.522
MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 1.425 MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 1.425
VEHICULOS 27.850 VEHICULOS 27.850
EQUIPOS DE COMPUTACION 3.000 | TOTAL PASIVO L.PL 0 EQUIPOS DE COMPUTACION 3.000 | TOTAL PASIVO L.PL 0
- - | DEUDA L. PLAZO 0 - - | DEUDA L. PLAZO 0
TOTAL ACTIVO FINO 38.877 | TOTAL PASIVO 10.684 TOTAL ACTIVO FIJO 38.877 | TOTAL PASIVO 4.724
DEPRECIACION ACUMULADA (27.379)] PATRIMONIO DEPRECIACION ACUMULADA (34.223)] PATRIMONIO
ACTIVO FIJO NETO 11.498 | CAPITAL 38.137 ACTIVO FIJO NETO 4.654 | CAPITAL 38.137
OTROS ACTIVOS AUMENTO DE CAPITAL - OTROS ACTIVOS AUMENTO DE CAPITAL -
INVERSION PUBLICITARIA - INVERSION PUBLICITARIA -
GASTOS DE CONSTITUCION 4.000 | UTIL/ PERD. ACUMULADAS 40.023 GASTOS DE CONSTITUCION 4.000 | UTIL/ PERD. ACUMULADAS 51.749
INTERESES 1.479 INTERESES 1.479
Amortizacién acumulada (3.183)] UTIL. DEL EJERCICIO 11.726 Amortizacion acumulada (3.979)] UTIL. DEL EJERCICIO 16.171
TOTAL OTROS ACTIVOS 2:2061] TOTAL PATRIMONIO 89.886 TOTAL OTROS ACTIVOS 1.500 | TOTAL PATRIMONIO 106.057
JOUAL ACTIVOE 00| QAL PV PAVEIMONOL__I0I5(0 TOTAL ACTIVOS 110.781 | TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO] 110781




Anexo 10: Calculo Estado de Flujo de Efectivo

FUENTES

CAP.PROPIO

CREDITO DE LARGO PLAZO
ING. POR VTAS

ING. CUENTAS POR COBRAR
VALOR RESCATE

IVA - RETENIDO Y NO
PAGADO

SALDO ANTERIOR

TOTAL FUENTES

USOS
INVERSIONES

GASTOS DE NOMINA
COSTOS DIRECTOS
VARIACION DE INVENTARIOS
COSTOS INDIRECTOS

GASTOS DE
ADMINISTRACION Y
SERVICIOS

PAGO PPAL CREDITO CORTO
PLAZO

PAGO INTERESES CR.
CORTO PLAZO

SERVICIO DEUDA PAGO AL
PRINCIPAL

SERVICIO DEUDA PAGO
INTERESES

CUENTAS POR COBRAR
GASTOS DE
COMERCIALIZACION Y
VENTAS

IMPREVISTOS

PAGO IVA RETENIDO

TOTAL USOS
SALDO FUENTES - USOS

SALDO ANTERIOR

SERVICIO DEUDA L.P. AL
PRINCIPAL

SERVICIO DEUDA C.P.
PRINCIPAL

63.137

44.356

44.356
18.781

367.380

4.115

18.781
390.276

49.185
247.028
11.528

4.133
18.925

3.921
2.845

45.923
14.695

3.193

401.376
(11.100)
18.781

3.921

367.380

45.923

4.115

(17.751)
399.666

49.185
247.028

3.674
18.925

4.399
2.367

45.923
14.695

3.188

4.115
393.499

6.167
(17.751)

4.399

ANO 3

387.861

45.923

4.344

(801)
437.327

55.922
260.800
365

3.879
18.925

4,935
1.831

48.483
15.514

3.395

4.115
418.164

19.164
(801)

4.935

399.497

48.483

4.474

12.439
464.893

61.882
268.624
699

3.995
18.925

5.536

1.230

48.483
15.980

3.534

4.344
433.232

31.662

12.439

5.536

421.769

48.483

4.724

25.701
500.677

61.882
283.600
397

4.218
18.925

6.210

556

48.483
16.871

3.686

4.474
449.302

51.376

25.701

6.210



Depreciacion Activos Fijos
Amortizaciones

UTILIDAD

Participacion Trabajador ( 15%
)UTLIDAD DESPUES DE PART
Impuesto a la Renta (22% )
UTILIDAD DESPUES DE
IMPUESTO =

DISTRIBUCION DE
UTILIDADES

FLUJO DE EFECTIVO 18.781

6.845
796
19.735
2.960
16.775
3.691

13.085

(17.751)

6.845
796
20.677
3.102
17.575
3.867

13.709

(801)

6.845

796

19.954

2.993

16.961

3.731

13.230

12.439

6.845

796

17.686

2.653

15.033

3.307

11.726

25.701

6.845

796

24.391

3.659

20.733

4.561

16.171

43.156






