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RESUMEN

El presente documento contiene informacion sistematica y concentrada sobre
la idea de negocio de producir y comercializar un licor tri destilado hacia el
mercado aleméan, especificamente la ciudad de Hamburgo. El producto sera
enviado a su destino por medio de transporte maritimo, en el afio 1 se exportan
250 cajas mensuales de 12 botellas y en el afio 5 el proyecto programa envios

mensuales de 266 cajas mensuales.

Con relacion al nombre escogido para representar el licor destilado es
PUROEC, que representa la esencia del licor y permite comunicar su fortaleza
principal que son sus ingredientes naturales. La estructura organizacional tiene
una alta concentracion en las actividades que generan valor agregado a la
empresa, que es la produccion del licor y su logistica de exportacion hacia la

ciudad de Hamburgo.

La propuesta de valor de PUROEC es satisfacer la necesidad que tienen los
consumidores alemanes por deleitar su paladar con un licor artesanal a base
de cafia de azucar y perfumado con frutas tropicales como la naranjilla y el
maracuyd, esto permite diferenciarse del sabor de otros licores que se
concentran en frutas como la manzana y la uva, que existen en el mercado

europeo.

La recomendacion principal para el proyecto es alinear los objetivos
estratégicos formulados en la filosofia organizacional con la generacion de
indicadores de alerta temprana, bajo la condicion y especificaciones del cuadro
de mando integral, de esta manera, se puede alinear la obtencion de resultados

empresariales con la generacién de informacion en las actividades operativas.



ABSTRACT

This document contains systematic and concentrated information on the
business idea of producing and marketing tri distillated liquor to the German
market, specifically the city of Hamburg. The product will be sent to its
destination by means of maritime transport, in year 1, 250 boxes of 12 bottles
are exported monthly and in year 5 the project will send monthly shipments of

266 boxes per month.

In relation to the name chosen to represent the liqueur distilled tri is PUROEC,
which represents the essence of the liquor and allows communicating its main
strength that is its natural ingredients. The organizational structure has a high
concentration in the activities that generate added value to the company, which
is the production of the liquor and its export logistics to the city of Hamburg.

The value proposition of PUROEC is to satisfy the need of German consumers
to delight their palate with an artisanal liquor made from sugar cane and
perfumed with tropical, this makes it possible to differentiate from the flavor of
other liqueurs that They concentrate on fruits such as apples and grapes, which
exist in the European market.

The main recommendation for the project is to align the strategic objectives
formulated in the organizational philosophy with the generation of early warning
indicators, under the condition and specifications of the balanced scorecard, in
this way; it is possible to align the obtaining of business results with the

generation of information in the operational activities.
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1. INTRODUCCION

1.1. Justificacion

Las personas en la Unién Europea consumen mas alcohol que en cualquier
otra parte del mundo, bebiendo en promedio 8,71 litros al afio. Dentro del
ranking de los paises que mas alcohol consumen anualmente esta Alemania,

que tiene un consumo per capita de 11,21 litros de alcohol (Leonard, 2015).

En consecuencia, el mercado aleman de bebidas alcohdlicas presenta un
crecimiento positivo, en lo que va del afio 2018 se registré un ingreso de USD
26 690 millones y se proyecta una tasa de crecimiento del 1,6% para los
proximos afios (STATISTA, 2018).

En respuesta a esta necesidad y detectada la oportunidad de ingreso en el
mercado aleman, se presenta el siguiente plan de negocios para exportar
aguardiente tri destilado hacia la ciudad de Hamburgo. Proyecto que se ajusta
y complementa a la calidad de vida, tendencias y preferencias del potencial

cliente en Alemania

La cafia de azUcar ecuatoriana es la materia prima para la elaboracién del licor
tri destilado, catalogandolo como un licor de clase Premium, lo que lo diferencia
no es unicamente el proceso productivo, el cual se realiza de manera artesanal
bajo buenas practicas de trabajo y un desecho de residuos responsable con el
medio ambiente. Sino que también se usa un envase de vidrio reciclado y la
tinta utilizada en la etiqueta es a base de maiz, con el fin de posicionar la

marca como amigable con el ambiente.

Sin afadirle ningun tipo de quimico, colorante, saborizante o0 persevante
artificial, que puedan alterar las propiedades naturales y hasta medicinales del

Puro, garantizando su frescura y exquisito sabor natural.



1.1.1. Objetivo general

Determinar la factibilidad comercial y financiera del plan de negocios para la
produccion y exportacion de licor de cafia “PURQO” tri destilado hacia la ciudad

de Hamburgo, Alemania en el afio 2018.

1.1.2. Objetivos especificos

e Realizar un analisis de la industria interna y externa de bebidas
alcohdlicas para identificar oportunidades y amenazas que pudieran
afectar al proyecto.

e Investigar la aceptacion del aguardiente tri destilado en el mercado
aleméan para determinar la oferta inicial de producto.

¢ Definir el modelo de negocio y la filosofia de la empresa para establecer
las estrategias a seqguir.

e Definir los planes de marketing, operaciones, recursos humanos y
financiero para la empresa para conocer el potencial desempefio de la

empresa.

Establecer la factibilidad financiera del proyecto para conocer si se debe

emprender o no.

2. ANALISIS ENTORNOS

El éxito de una empresa depende del entorno tanto interno como externo y de
una serie de variables que afectaran su desempefio en la industria a competir,
es por esto que los andlisis PESTEL y PORTER son cruciales para proyectar

tendencias y definir la estrategia a seguir.

Clasificacion CIIU

Para el andlisis de la industria es necesario conocer el cédigo CIIU 4.0
correspondiente a Clasificacion Nacional de Actividades Econémicas.

Seccion C: Industrias manufactureras.

Grupo C11: Elaboracion de bebidas.

Seccién C1101: Destilacion, rectificacion y mezcla de bebidas alcohdlicas.



Clase C1101.01: Elaboraciéon de bebidas alcohdlicas destiladas: whisky, cofac,
brandy, ginebra, aguardiente de cafia de azlcar, etcétera.

2.1. Andlisis del Entorno Externo (PEST)

En el andlisis PESTEL se analizaran los entornos: Politico, Econémico, Social y

Tecnologico de Ecuador y Alemania.

2.1.1. Anélisis PEST Ecuador

Andlisis Politico/ Legal

Actualmente, Ecuador se ubica en el puesto numero 123 del ranking Doing
Business. Los tramites para abrir un negocio se demoran alrededor de 48 dias
(Mundial, 2019), esto es sumamente negativo debido a la cantidad de tramites
burocraticos y tiempo que se lleva a cabo.

La Agencia Nacional de Regulacion, Control y vigilancia Sanitaria (en adelante
ARCSA) debiéndose cumplir con requisitos establecidos por dicha entidad tales
como; Titulo del técnico responsable del establecimiento, categorizacion
otorgada por el Ministerio de Industrias y Productividad. (Agencia Nacional de
Regulacion, 2015)

De acuerdo al Banco Central del Ecuador, el aporte al Producto Interno Bruto
(PIB) de la industria fabricante de bebidas alcohdlicas en el 2018 fue del 1,3%
gue corresponde a un total de 647 millones. (BANCO MUNDIAL, 2018)

Es importante tener en cuenta que, con la suscripcion del Acuerdo con la Unién
Europea (UE), el Ecuador cuenta con acceso libre de aranceles para el 99,7%
de la oferta agricola (salvo el banano, que goza de un calendario de
desgravacién). Entre enero y octubre de 2017 las exportaciones se
incrementaron en $ 276 millones con relacion al periodo pasado, hasta octubre
las exportaciones hacia ese bloque de naciones se cifraron en $ 2.600

millones.

De acuerdo a la informacion emitida por el Servicio Ecuatoriano de
Normalizacion (INEN) Las Autorizaciones de Embasamiento de Bebidas

Alcohdlicas exigen el registro NTE INEN 363. 2013. Esta Norma Técnica de



Referencia establece si pueden ser envasadas y entregadas a los
distribuidores, con el objetivo de disminuir el consumo de licor adulterado o de
contrabando. (INEN, 2013)

Analisis Econdémico

En cuanto a la produccion de cafia en Ecuador, la mayor concentracion de
empresas se encuentra en Guayas (7 millones de toneladas) y Loja (1 millén de
toneladas), abarcando entre estas dos provincias el 89% de la produccién
nacional anual. El porcentaje del resto de provincias representa el 5% y es aqui
donde se encuentra la region de Nanegal, zona cual provee a la empresa con
la materia prima requerida. El total de toneladas de cafia producida en el afio
2016 fueron 8.661.609 cuyas fueron plantadas en un total de 104.661
hectareas. (CFN, 2017)

Segun datos del Banco Central del Ecuador (BCE), la industria de destileria
crecio un 5,5% mas en lo que respecta al segundo trimestre del afio 2018 en
contraste al mismo periodo correspondiente al afio 2017, que fue de 2,4%
(BCE, 2018). Dotando de un entorno econdmico favorable para el desarrollo del
proyecto.

Acorde a los datos adjuntos presentados por el Banco Mundial, el PIB del
Ecuador ha mostrado un crecimiento positivo para el periodo de los afios 2012
al 2018. Dentro del PIB, el sector industrial dedicado a la produccion de
bebidas alcohodlicas ocupa un 2% del PIB total, lo que hace que aqui

encontremos una oportunidad. (Véase Anexo 1, Tabla No 1: PIB Ecuador)

De acuerdo a la informacion de la Corporacion Financiera Nacional (CFN) el
sector de alimentos y bebidas durante el periodo de los afios 2013 al 2016
exportd USD 21.095 millones, equivalente al 29,2% de las exportaciones
totales (CFN, 2017). Evidenciando el potencial de exportacion de productos

ecuatorianos y su aceptacion mundial.

La sub partida arancelaria para aguardiente de cafia es 220890100. Los

valores en USD correspondientes a la exportacion de bebidas alcohdlicas



desde Ecuador hacia Alemania (Véase Anexo 1, Tabla No 2: Valor de

exportaciones ecuatorianas de aguardiente en miles de USD)

Analisis Social

Crecimiento poblacional

e En la encuesta realizada por el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censo (INEC) refleja que la capital del Ecuador, Quito, es en donde se
encuentra la mayor cantidad de habitantes, dando como resultado un
26,45% total de la poblacion (INEC, 2012)

Ingresos

e Los ingresos promedios de los hogares urbanos y rurales estan sobre
los $700 dolares mensuales, los mismos que son direccionados ha:
vestimenta, alimentacion, bebida, vivienda, servicios basicos, entre
otros. De la misma forma Ilo manifiestan las estadisticas
gubernamentales en las que revelan que el consumidor ecuatoriano
tiene tres lineas preferenciales, encabezadas con un 22% por el sector
de alimentos y bebidas, seguidas con un 15% del sector de transporte y
finalmente con un 10% el sector de servicios. (ENIGHUR, 2019)
Tendencias

e Un dato importante revelado por el INEC es el perfil socioeconémico de
los ecuatorianos en el que se asegura que las personas de menos
ingresos son las que destinan mayor dinero al consumo de bebidas
alcohodlicas, exactamente el 56%. Este sector poblacional gasta
alrededor de $9 millones con respecto a los hogares con mas de 4
salarios basicos unificados que gastan apenas $7 millones de délares. El
ecuatoriano anualmente consume en promedio 7,2 litros por persona.
(INEC, 2012)

El organismo en su ultimo censo de bebidas alcoholicas reporta que 912.576
personas son las que consumen bebidas alcohdlicas, de los cuales el 89,9%
son hombres y el 10,3% son mujeres. Entre ellos, el rango de edad que lidera
la tabla de consumismo esté entre 19 y 24 afos, representando asi, el 12% del

total del pais.



El 56,7% de los ecuatorianos que consume bebidas alcoholicas prefiere la
cerveza, versus a un 41,7% que opta por bebidas destiladas (como el
aguardiente, whisky y ron) y un 1,7% que elige al vino. (Bing, 2017)

Andlisis Tecnoldgico

En los dltimos afos, la industria ecuatoriana dedicada a la elaboracion de
bebidas alcohdlicas ha tenido considerables cambios y avances en cuanto a su
maquinaria, debido a que en el Ecuador existen actualmente leyes, normas y
organismos que son los encargados de controlar, prevenir y/o impedir el

funcionamiento de lugares que no cumplan con todos los requisitos y permisos.

Tecnologia en industria manufacturera (bebidas alcohdlicas)

e En la antigiiedad, se usaban bueyes para el proceso de moler la cafia
que extrae el liquido, que se almacena en un tanque. (Piura, 2002) Hoy
este proceso es facilitado por el uso de un motor que mecaniza a todo
esto. Ademas, existen maquinas etiquetadoras y selladoras que eliminan
la mano de obra.

e El uso de aparatos que verifican la concentracion del alcohol puro en
relacion al volumen que tiene la mezcla de alcohol y agua, denominados
alcoholimetros, tienen un costo de alrededor de 300 ddlares. (Coreptec,
2018)

Tendencias

e Ecuador estd apostando por la industrializacion 4,0 y el uso de
tecnologia de punta para la produccion de bienes, es por esto que el
Ministerio de Industrias y Productividad firmo6 un acuerdo con Alemania a
fin de sacar provecho de los conocimientos digitales desarrollados para
la agroindustria y produccién (MIPRO, 2017). Lo que es una oportunidad
ya que aportara al desarrollo, evolucién y crecimiento industrial en el
pais. Sin embargo, debe mejorar la empresa la calidad del producto. A
veces, para acelerar el proceso de entrega no se respeta el tiempo
establecido para que la cafa respire y esto lleva a que el producto

cambie su sabor y frescura.



2.1.2. Andlisis PEST Alemania

Analisis Politico

e Alemania, ocupa el puesto numero 24 de un total de 190 paises dentro
del ranking Doing Business, convirtiendo a este pais en uno de los mas
accesibles para hacer negocios. (BANCO MUNDIAL, 2018)

e Para la exportacion de licores, tomando en cuenta cuales son los
documentos o barreras que se exigen de la otra parte, se necesita
primeramente una factura comercial. A parte se solicita una lista de
empaque que especifica de que estdn hechos los materiales. Se
requiere también, un certificado de origen, para verificar cual es el pais
desde el cual llega la embarcacion.

e Las politicas arancelarias en Alemania son regidas por la Unién
Europea, mientras que lo referente a la administracion y control de
tributos le corresponde a la Oficina de Adunas de Alemania. En la ciudad
de Hamburgo se encuentra una de las cinco oficinas de este Ministerio.
En cuanto a los aranceles aplicados, el 21% de los productos
manufacturados no los pagan y tienen un arancel de NMF de 2,7%
(PROM PERU, 2014). Un punto favorable y a la vez una oportunidad al
momento de definir el costo del producto a exportar.

Analisis Econdémico

e El PIB de Alemania es de USD 3.587.160.000 mientras que el de
Hamburgo es de USD 128.879.000, acorde a los datos de Statisches
Bundesamt (DESTATIST) en el primer trimestre del afio 2018 el PIB
creci6 un 3,2%, mientras que en el segundo trimestre la tasa de
crecimiento fue mayor de 4,25% (Destatist, 2018). Lo que demuestra
una oportunidad que refleja la solidez de un mercado de primer orden a
nivel mundial. El crecimiento del PIB ha sido positivo dentro del periodo
2012 al 2018 segun datos del Banco Mundial. (Véase en el Anexo 1,
Tabla No 3: PIB Alemania)



Otro indicador del crecimiento de la economia alemana es el PIB per capita que
actualmente es de USD 43.561, mientras que el de Hamburgo que es de USD
71.642,9 superior al nivel promedio (Destatist, 2018). Lo que resalta el atractivo

de este mercado potencial.

Segun datos de la Oficina Estadistica de la Unidn Europea, el salario bruto de
Hamburgo es de USD 134.288. La tasa de inflaciéon alemana del afio 2017 fue
de 7% similar a la cifra de la Unidn Europea, pero mayor a las tasas registradas
en el afio 2016 que fueron de 0,4% (Eurostat, 2018). Factores que denotan el

poder adquisitivo y el nivel de precios estable en el mercado de Hamburgo.

Se proyecta que la inflacion anual de la zona europea sea del 2,2% para finales

del afio 2018, segun la estimacion preliminar de Eurostat (Destatist, 2018).

Alemania importa cada afio montos mayores de bebidas alcohdlicas,
especificamente aguardiente, lo que afirma la demanda creciente del mercado.
(Véase Anexo 1, Tabla No.4: Valor de importaciones alemanas de aguardiente

en millones de USD)

Analisis Social

Crecimiento poblacional

e Para el afio 2018, Alemania registra una poblacién total de 83 millones
de habitantes, dato que ha incrementado comparando con el afio 2017.
Este pais cuenta con una de las poblaciones mas altas dentro del
ranking de 196 paises. (Datos macro, 2018) Hamburgo con 3 millones
de habitantes es la segunda ciudad mas grande de toda Alemania que
cuenta con uno de los puertos maritimos mas grandes de toda la Unién
Europea. (Santander, 2018)
Ingresos

e Los ingresos promedios de los hogares estan dentro de los 3.400 euros,
de los cuales 2.517 euros son destinados para el consumo privado.
(Statista, 2017)

Tendencias



Dentro de los 2.517 euros, los habitantes alemanes destinan un 3,1%
para bebidas alcohodlicas (Santander, 2018)

Los habitantes de Alemania tienen una edad promedio de 47,1 afios y
un alto poder adquisitivo, que lo destinan a actividades de ocio y
entretenimiento. Entre las tendencias de consumo Yy estilo de vida estan:
el acudir a bares, pubs, lounges, conciertos y festivales de musica lo que
genera una alta demanda de licor. Ademas, dentro del perfil de los
consumidores alemanes, ellos priorizan la calidad, precio y cuidado
medioambiental de los productos que adquieren (Banco Santander,
2018). Caracteristicas y tendencias positivas vistas como una
oportunidad para definir posteriormente el segmento de mercado que
deseamos llegar.

Alemania tiene un consumo per cépita promedio de 11.21 litros de
alcohol.

Aspecto Tecnolbgico

En Alemania el 92% de hogares con al menos un miembro de la familia entre

16 a 74 afos, tienen acceso a internet de banda ancha, superior al promedio

de la Unién Europea que es de tan sélo del 85% (Eurostat, 2018). Esta alta

penetracion de internet se puede utilizar como una oportunidad para definir las

estrategias de marketing digital para la promocion del producto a producir.

El puerto maritimo de Hamburgo es el segundo méas grande de toda Europa y

cuenta con una estructura sistematica avanzada que lleva por nombre

“‘AIDAprima”. Este sistema permite establecer redes locales para que la

mercaderia recibida, llegue a su proveedor de destino en menos de 72 horas.

(Hamburg, s/f)

2.2. Andlisis de la Industria

2.2.1. Andlisis PORTER Alemania

El analisis de las cinco fuerzas de Porter permitird analizar la posicion de la

empresa en la industria a desarrollarse.
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1. Cinco fuerzas de Porter

1.1 Amenaza de entrada de nuevos competidores (ALTO)

Alemania es uno de los destinos méas cotizados por los empresarios

exportadores, debido a que es la cuarta economia del mundo, solo antecedida

por Estados Unidos, Japon y China, convirtiendose asi en uno de los destinos

con mas oportunidades para quienes deseen ingresar al mercado. Para

Ecuador segun Daniel Legarda, presidente de la Federacion Ecuatoriana de

Exportadores (FEDEXPOR) Alemania es uno de los principales y mas

importantes socios que tiene el pais debido a que es un mercado que tiende al
consumo. (FedEx, 2017)

A. Crecimiento de la Industria

Durante los dltimos 5 afios Alemania ha aumentado su porcentaje
de importaciones. Para el afio 2018 Alemania importé 1,09
billones de ddlares, lo que le sitia en el tercer exportador mas
grande del mundo. (OEC, 2017)

En Alemania existen alrededor de 18 mil destilerias y 51 plantas
de produccién, que ofrecen sus productos en el mercado local
(PRO CHILE, 20186).

Se ha registrado para el afio 2018 un valor de 33.973,19 millones
de dolares netamente en importaciones de bebidas alcohdlicas.
(Véase Anexo 2, Tabla No 5: Trade Map International Trade
Statistics)

B. Barreras de entrada

Segun datos del Banco Mundial, Alemania se sitda en el lugar 15
por sus facilidades en cuanto a la apertura de negocios.

Varios paises alrededor del mundo han sido beneficiados por la
firma de Acuerdos con la Unién Europea (UE). Este Tratado
implica en la mayoria de casos la reduccion de tasas
arancelarias, factor determinante para fomentar el interés de los

exportadores. (IMF, 2017) Un ejemplo de esto son los aranceles
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para bebidas alcohodlicas que tengan un concentrado menor a los
80 grados, las mismas que deberan pagar a penas un 4,2% de la
tarifa general para paises que estan fuera de la Uniébn Europea
(Santander, 2018)

1.2 Amenaza de productos sustitutos (MEDIA)

Las bebidas alcohdlicas mas consumidas en el mercado aleman para el 2018
son: la cerveza (37,8%), vinos (24,9%), vodka y whisky (7%) y el schnaps
(6,5%). (Statista, 2017) (Véase también en el Anexo 3, Tabla No 6: Tablas

cruzadas)

PUROEC extrae la base de su licor de la cafia de azlcar y se encuentra bajo la
categoria de bebidas espirituosas, bebidas alcohdlicas cuyas caracteristicas
son: el origen agricola y destilacion con previa fermentacion de productos como
remolacha, frutos o cafia de azucar, asi lo afirma la Federacién Espafiola de
bebidas espirituosas (FEBE). Para Alemania el Unico producto sustituto de
esto, es el conocido “schnaps”. Esta bebida se la encuentra en varios
supermercados de alta gama como el SCHECK-IN CENTER, es ofertando en
restaurantes como bajativo y es tradicional que las familias alemanas tengan
en sus hogares una o dos variedades de botellas para ofrecer a sus invitados.
(Martin Witt, 2018) Conforme a la entreviste realizada a Witt, “los schnaps de
manzana y pera son los mas comunes. Hasta el momento nunca he probado

uno de cana de azucar”. (Witt, 2019)

1.2 Poder de negociacion de los clientes (ALTO)

En principio, es importante tener claro que, en Alemania, la industria de
bebidas alcohdlicas oferta una gran variedad de opciones para los
consumidores, por este motivo los clientes alemanes tienen un alto poder de
negociacion y eleccion debido a la cantidad ofertada. Sin embargo, en cuanto a
lo que se refiere a licores de la categoria espirituosas de tipo schnaps aun son

pocos los sabores disponibles. Una de las razones por las que sucede esta
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situacion, de acuerdo a Witt, es debido a la falta de innovacion por escasos

recursos en la variedad de materia prima.

1.3 Poder de negociacion de los proveedores (BAJO)

De acuerdo a la informacion emitida por parte del Ministerio de Agricultura y
Ganaderia, en Ecuador existen 74 000 hectareas de cafia de azucar. Dentro de
este numero, el 50% lo ocupan las grandes empresas y el otro porcentaje

restante los pequefios productores. (MAG, 2018)

La mayor produccion de cafa de azucar en el Ecuador se encuentra en la
provincia del Guayas (7 millones de toneladas) y Loja (1 millon de toneladas),
abarcando entre estas dos provincias el 89% de la produccion nacional. Entre
el restante 11% se encuentra la region de Nanegal, contando con méas de 8 mil
hectéreas de plantacion. (CFN, 2017)

Uno de los datos alarmantes para los productores de cafia de azlcar es que en
Colombia los sacos fluctian entre los 24 ddlares, mientras que en Ecuador esta
sobre los 35 ddlares. (MAG, 2018)

1.4 Rivalidad entre competidores (ALTA)

El mercado aleman es estrechamente competitivo, ya que busca brindar a sus
clientelas productos de buena y alta calidad a precios asequibles. Los
distribuidores buscan productos que sean nacionales o importados, que tengan

los mejores acabados, se distingan por su originalidad y presentacion.

Segun la informacion extraida del Trade Map en relacion al consumo de licores
extranjeros, se ha notado un aumento en las importaciones a lo largo de los
ultimos 4 afios. Este dato refleja que cada afio se facilita la comercializacion.
(TRADEMAP, 2017)



13

La rivalidad entre competidores es alta, debido a que existen varios fabricantes

nacionales, asi como también importadores que compiten por el mercado

aleman.

2.3 Matriz EFE

Tabla 1
Matriz EFE
I
) .| PUNTUACION
T PONDERACION | CALIFICACION SO BERABA
Se ha registrado para el afio 2018 un valor de
33.973,19 millones de délares netamente en
1 | importaciones de bebidas alcohdlicas 0,25 4 1
Ecuador esta apostando por la industrializacion 4.0 y
2 | el uso de tecnologia de punta. 0,1 1 0,1
Gran cantidad de proveedores debido la masiva
3 | produccién de la materia prima, cafia de azlcar. 0,08 2 0,16
Alemania tiene un consumo per céapita promedio de
4 | 11.21 litros de alcohol. 0,17 3 0,51
En Alemania existen marcas tradicionales de schnaps
1 | ya posicionadas en el mercado. 0,07 1 0,07
Las empresas dentro de la UE pagan 0% de
aranceles, mientras que las demas deben pagar el
2|4,2% 0,05 4 0,2
3 | En Alemania solo el 6,5% consume bebidas schnnaps 0,08 2 0,16
En Ecuador, la apertura de un negocio demora
4 | alrededor de 48 dias 0,2 3 0,6
TOTAL 2,8

Matriz EFE. - Evaluacion de factores externos

La calificacion de la Matriz de Factores Externos (EFE) obtenida es de 2,8, que

se encuentra por encima de la media, lo que es favorable. Las oportunidades

gue mas determinantes son la gran cantidad de proveedores de materia prima

y el consumo promedio per capita de litros de alcohol en Alemania.
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2.4 Conclusiones del entorno externo

CONCLUSIONES

1. Alo largo de los ultimos afios, el gobierno ecuatoriano ha incrementado
normas, leyes y regulaciones para la apertura de empresas dedicadas a
la elaboracion de bebidas alcohdlicas, esto significa una amenaza
debido al tiempo que tardan tramites burocraticos.

2. Acceder al mercado aleman resulta cada vez mas facil, debido a la
fomentacion de acuerdos entre naciones, que reducen el monto de pago
arancelario al momento de ingresar. Esto representa una amenaza por
el alto ingreso de nuevos productos al mercado.

3. El poder de negociacion de los proveedores es bajo, ya que existe una
alta produccion de cafia de azUcar en varias provincias del Ecuador.
Incluso, desde Colombia han ingresado nuevos proveedores con una
significativa reduccién de precios. Esto indica una oportunidad para
negociar precios asequibles.

4. Existen varias marcas tradicionales de schnaps posicionadas en el
mercado aleméan, sin embargo, los sabores son escasos y ho se
encuentra uno de sabor a cafia de azucar, dando como resultado un
factor favorable para la diferenciacion del producto.

5. Los consumidores tienen un poder de negociacion medio, por tener
varios productos de donde elegir, con varias caracteristicas y diferentes
precios, pero pocas ofertan sabores locales como la pera y la manzana.

6. Ecuador apuesta por nuevas técnicas de produccion con inversion y
capacitaciéon tecnoldgica que benefician a las empresas manufactureras
facilitando el desarrollo de las microempresas y fortaleciéndolas para la
competencia internacional.

7. Larivalidad entre empresas de bebidas alcohdlicas en Alemania es alta
debido a la presencia de varias empresas y marcas tanto nacionales
como internacionales lo que se consideraria una amenaza potencial
para la empresa.

8. En Alemania el tipo de licor espirituoso solo es encontrado en
supermercados de alta gama o en restaurantes de prestigio. Por ese

motivo, solo el 6,5% lo consume.
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9. Mediante el andlisis realizado a Alemania, se puede concluir que es un
pais con un alto consumo de licor, sin embargo, sus consumidores
gozan cada afio de una alta variacion de ofertas de productos
importados. Por otro lado, las bebidas alcohdlicas de sabor a cafa de

azucar no tienen aun una fuerte presencia en el mercado aleman.

3. ANALISIS DEL CLIENTE

3.1. Metodologia de investigacion de mercado

3.1.1 Justificaciéon de la investigacion

Este plan de negocio investiga las nuevas tendencias de mercado en Alemania
para el uso del licor de cafla de azucar tri destilada. Busca describir los
atributos de esta bebida alcohdlica para una efectiva comercializacion, su nivel
de aceptacion, los canales de distribucién, su difusion en los medios de

comunicacion, su precio y finalmente su disefio.

3.1.2 Problema de la Investigacion

¢Cudles son las caracteristicas que deberia tener el producto para tener
aceptacion por parte de los clientes alemanes que ingieren bebidas alcohdélicas,
con la finalidad de atraer a los consumidores hacia el sabor de la cafia de

azucar?

3.1.3 Preguntas de la investigacion

1. ¢Qué precio le resulta atractivo para el cliente?
HO: El 53,3% del segmento de mercado esta dispuesto a pagar un
precio de $10 a $12 por una botella de licor.
H1: El 46,7% del segmento de mercado escogido considera un alto
precio de $10 a $12 por una botella de licor.

2. ¢Qué medios de comunicacion utilizaremos para comercializar el

producto?
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HO: El 86% prefiere encontrar informacion acerca de los productos en
redes sociales.
H1: El 14% prefiere encontrar informacion acerca de los productos en
otros medios.

3. ¢Qué disefo de presentacion prefieren los clientes?
HO: El 66,7% desearia una botella de presentacion de 750 ml.
H1: El 33,3% desearia una botella de presentacion de otra medida.

4. ¢Qué canales de distribucién vamos a utilizar?
HO: ElI 60% de encuestados afirma que le gustaria encontrar este
producto en supermercados.
H1: El 40% de encuestados optaria por encontrar este producto en otros
establecimientos.

5. ¢Qué le motiva al cliente a consumir bebidas alcohdlicas?
HO: El 85,7% del segmento de personas es motivado a consumir
bebidas alcohdlicas para socializar.
H1: El 14,3% del segmento de personas se motiva por otras razones a

consumir bebidas alcohdlicas.

Desarrollo del Planteamiento del Problema

Objetivos de la Investigacion

3.2 Objetivo General

Definir la aceptacion del producto en el mercado seleccionado por medio de
entrevistas cualitativas y cuantitativas, analizando los resultados obtenidos a fin

de determinar las mejores estrategias de mercadeo para el producto.

3.2.1 Objetivos Especificos

o Establecer el precio que el cliente estaria dispuesto a pagar por el
producto.

o Determinar el esquema de comunicacion adecuada para el producto.

o Conocer las caracteristicas y la importancia del licor artesanal

latinoamericano para el cliente.



o Establecer el canal de distribucion de preferencia del consumidor.

o Identificar las caracteristicas del perfil del cliente potencial.

3.3 Segmentacion del cliente

Tabla 2

Segmentacion del cliente

Segmentacion Geogréfica

Pais Alemania 82.521.53
Ciudad Hamburgo 1.810.438
Segmentacion Demografica
Personas por hogar, pais Alemania 805.251
Personas por hogar, ciudad Hamburgo 216.713

Promedio de personas por hogar Hamburgo 3.11

Segmentaciéon Psicogréafica

Consumir productos importados que sean de calidad y diferentes

3.4 Andlisis Cualitativo

17

Los principales resultados obtenidos en la investigacidon cualitativa basandose

en dos entrevistas a expertos y dos a potenciales clientes, se detallan en la

siguiente codificacion, seguida por un mapa mental.
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Libro de codificacion de investigacion cualitativa

presentacion

Exotico Lo llamativo de este producto es su pais de
Atributos del Artesanal origen, debido a la distancia en la que se
producto Novedoso encuentra. Ademas, la materia prima no existe en
Barato Alemania y podria ser un nuevo sabor llamativo
Nuevo Solo existen sabores tradicionales como la pera y
Producto Distinto manzana. Algunos clientes de restaurantes
novedoso Bonito suelen preguntar por otras alternativas al
Moderno momento de pedir un bajativo.
Caja de 6 unidades |El tamafio de presentacién en Ecuador es de 6
Tamafio de

Caja de 12 unidades
Botellas de 750 ml

cajas, pero para la facilitacion de los proveedores

se enviaran paquetes de 12.

Tipo de 3 . . . .
Carton Por su resistencia se usara el carton Kraft
empaque
Transparente El gobierno ecuatoriano exige cada vez mas el
Disefios Etiqueta informativa | cumplimiento de nuevas normas y estandares de

calidad

Supermercados
Supermercados de

Los expertos, asi como también los potenciales

Punto de venta i consumidores sugieren la  venta en
élite
supermercados.
Restaurantes
Accesibles

En comparacién a otras bebidas el precio de 12

comunicaciéon

Precios Dispuestos a pagar .
euros se hace accesible.
12 euros
. . Mediante la enorme base de datos de Facebook o
Medios de Redes sociales

Vallas publicitarias

Instagram se facilita la publicidad por estos

medios.

Regulaciones

Logotipo

Fecha de caducidad

La certificacion es un procedimiento largo, pero
necesario para cumplir estdndares de calidad

europeaos.

Recomendacién

Mejorar la informacion
de la etiqueta
Usar el licor para la
mezcla de cocteles
Promocionar en

restaurantes

Implementar mayor informacion sobre los

agricultores y la zona donde es cultivada la cafia
de

faciliten el desembarque del producto hacia los

azucar. Buscar agentes de aduana que

distribuidores.

Tomado de: Entrevista a Expertos y Potenciales Clientes



Tamano de
presentacion

Tipo de
empaque

Frecuencia consumo
semanal

Disefos
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Principal
competidor

\ IkAtribtéiel V;'

producto

Precios
e

Medios de
comunicacion

EXPORTACION LICOR
DE CANA DE AZUCAR

‘v

Regulaciones

-

Crecimiento industria licorera

Bebida
tradicional
Consumidor

i |
ﬁ\‘ Nicho de
mercado

CRISTOBAL BOSMEDIANO

Figura 1. Mapa mental resultados investigacion cualitativa — entrevistas

3.5 Analisis cuantitativo

De una encuesta online realizada a 15 personas con un cuestionario de 25

preguntas. Hombres y mujeres de entre 18 a 32 afios, domiciliadas en

Hamburgo, Alemania respondieron a esta encuesta. A fin de recopilar

informacion de variables importantes y establecer relaciones entre las mismas,

se han realizado tabulaciones de cada pregunta. (Véase en el Anexo 3, Tabla

No 6: Tablas cruzadas con porcentajes).
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PURO EC

ENCUESTADOS RESIDENTES EN
HAMBURGO

53 % estaria
dispuesto a pagar
12 euros por botella

62,8% quiere una
presentaciéon de
50 ml

Entre 18 y 32 anos

§»

0 60% o 40%

El 26,7% son estudiantes
[

N
i°
318 L

El 60% tiene empleo y gana
entre 1,200 y 2,500 euros

60% en cuanto a
botellas preferiria
compraria en un

supermercado
. 40% estan
interesados en
probar licor
artesanal

=

59% prefiere

licores
importados
Factores para la compra del licor

66,7% se fija en el sabor >
20% se fija en el aroma > ‘)
9% se filaenelcolor MW

Principales competidores:

J - cerveza 33,3%

_ - vodka 13,3% V
El 86 % prefiere

. _encontrar

mformaclc}n en

redes sociales
CRISTOBAL BOSMEDIANO

Figura 2. Infografia resultados investigacion cuantitativa

HALLAZGOS DEL CAPITULO

o Al momento de analizar las encuestas y correlaciones se hallaron datos
importantes, que dan como resultado una oportunidad para el negocio.
El 93,3% ingiere bebidas alcohdlicas y el 57,1% ingiere mas de cuatro
copas por salida. Por lo tanto, es realizable introducir una nueva bebida
alcohdlica a este mercado que ingiere anual en promedio, mas de 11
litros por persona.
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e Mediante la informacion extraida de las encuestas se logré determinar
que el 86% prefiere encontrar informacion acerca del producto en redes
sociales.

e A través de la entrevista a expertos se descubrié que los alemanes
ingieren menor cantidad de schnaps porque carecen de variedad de
sabores en el mercado. Su principal competidor es la cerveza que con
un 33,3% se convierte en la bebida mas ingerida de los alemanes. Sin
embargo, un dato revelador es que al 40% de los encuestados le
interesaria una nueva propuesta de licor artesanal sudamericano a base
de cafia de azucar. (Véase en el Anexo 3, Tabla No 6: Tablas cruzadas
con porcentajes).

e Segun el resultado de las entrevistas a potenciales clientes, se pudo
concluir que estarian dispuestos a probar, comprar y distribuir el
producto. Lo méas llamativo para ellos fue el precio, factor que se
complementa en el resultado de las encuestas que proyectan que un

53% estaria dispuesto a pagar 12 euros por botella.

3.6 Conclusiones de lainvestigacion de mercado

1. Los compradores buscan licores con precios accesibles tanto para su
negocio como para quienes lo consumen, 53% de los consumidores
estarian dispuestos a pagar un valor que este entre 10 y 12 euros por
botella. De acuerdo al portal mas importante de Alemania, NTV, los
hogares alemanes gastan mensualmente en promedio un valor de 292
euros. (Nachrichten, 2019)

2. Los millennials reciben la mayor parte de su informacion mediante las
redes sociales, el 86% de los consumidores prefieren encontrar
informacion de licor en redes sociales. De acuerdo a un estudio
realizado por la plataforma Brandwatch, se revel6 que los usuarios
jovenes de redes sociales crecieron en 121 millones entre el segundo
trimestre de 2017 y el tercer trimestre del mismo afio. (Bandwatch, 2017)

3. Los consumidores buscan nuevos productos para variar las bebidas
alcohdlicas tradicionales, el 59% de los consumidores prefiere licores

importados. Un estudio de Irene de Manuel, Becaria de la Generalidad



22

de Cataluiia revela que los alemanes beben mas vino tinto que el propio,
hay un alto interés por probar nuevas marcas extranjeras. (Manuel,
2007)

4. Los clientes desearian que los nuevos productos se encuentren en los
supermercados o tiendas conocidas, el 60% de los clientes opta por
comprar alcohol en los supermercados. Segun la Oficina Federal de
Estadistica de Alemania, las personas acuden a estos sitios porque
encuentran que la mayoria de productos tiene un costo inferior. Ademas,
los residentes en Suiza y en otros paises que no pertenecen a la UE
pueden desgravarse el IVA o directamente no abonarlo a la hora de
comprar la mayoria de productos. (Destatist, 2018) (BBC, 2017)

5. Generalmente los consumidores ingieren bebidas alcohdlicas en fiestas,
el 85,7% de este segmento de personas es motivado a consumir alcohol
para socializar. De acuerdo a un articulo publicado por el Gobierno de
Espafia junto con el Ministerio de Sanidad, Politica Social e Igualdad
detecta que los jovenes beben estos productos por integrarse al grupo,
diversion, pacer y para demostrar que ya son adultos. (Ministerio de
Sanidad, 2019)

6. Los ciudadanos de la ciudad de Hamburgo, que consumen una variacion
alta de bebidas alcohdlicas, desean que en cuanto a la bebida schnaps,
existan mas variedad de sabores y estarian dispuestos a probar sabores

provenientes de otros paises extranjeros.

4. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

Tabla 4.
Oportunidad de Negocios
PEST PORTER ANALISIS ANALISIS

CUALITATIVO CUANTITATIVO

La industria de | Capacidad adquisitiva | EI consumo de licor | EI 93% de los

bebidas alcohdlicas | del mercado aleman | en Alemania tiene | encuestados tiene

en el mercado | incentiva la presencia | una tendencia de | un consumo
aleman presenta una | de competidores con | crecimiento. frecuente de licor.
oportunidad de | productos alcoholicos, El 53% consume

negocio debido al | principalmente  Gran una cantidad
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PEST PORTER ANALISIS ANALISIS
CUALITATIVO CUANTITATIVO

crecimiento de Ila | Bretafia y Estados mayor a 4 copas a
misma presentada en | Unidos. la semana.
los dltimos afios y a
las tendencias de
consumo de alcohol.
El crecimiento | Alta demanda de | En Alemania existe | EI 60% de los
econémico aleman y | productos derivados | una costumbre de | consumidores
su capacidad | de alcohol en | consumir bebidas de | prefiere el licor

adquisitiva son de los
més altos del mundo,
en Hamburgo existe
un PIB per cépita
superior al promedio

aleman.

Alemania incentiva la
presencia de

productos sustitutos.

Los consumidores
tienen un poder de
negociacion media al
tener varios productos
de donde elegir, con
varias caracteristicas,
donde prima la
decision en base a la

calidad del producto.

otras regiones,
especialmente  en
bebidas elaboradas

de forma artesanal

importado, de este
grupo el 93% ha
probado algun el
licor proveniente de

Sudameérica.
Diferencia  cultural | EI 40% de los
entre Alemania Yy | encuestados

Ecuador frena el

intercambio cultural

estaria de acuerdo
en consumir un

licor de cana. El

sabor citrico es
preferido por el
60% de los
encuestados.

Consumidores mas
jévenes tienen una
tendencia a adquirir
licores con nuevos
en el mercado y que
sean amigables con

el medio ambiente

El lugar de compra
aceptado por los
encuestados  son
los supermercados.
La frecuencia de
consumo seria una

vez por semana.

La rivalidad entre
empresas de bebidas
alcohdlicas en
Alemania es alta
debido a la presencia

de varias empresas y

La decision de
del

mas

compra
consumidor
joven es el precio,
los consumidores

mayores a 35 afios

El precio sugerido
se encuentra en el
rango entre 10y 12
euros.
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PEST PORTER ANALISIS ANALISIS
CUALITATIVO CUANTITATIVO
marcas tanto | deciden en base a la
nacionales como | calidad del producto

internacionales lo que
se consideraria una
amenaza potencial

para la empresa.

El precio sugerido | El perfil del cliente
para el licor se | corresponde a
encuentra en el | personas jovenes
rango de 10 euros. de ingresos medios
altos y que les
gusta socializar

entre amigos.

Analisis

En lo que respecta al mercado aleman existe una fuerte oportunidad de
negocio debido que es una economia con dinamismo comercial, esto
incide a su capacidad en su tendencia creciente de consumo de alcohol,
lo cual es un factor positivo que incentiva la demanda interna, esto es un
iman para los exportadores que buscan posicionar sus productos en el
mercado aleman. Este aspecto es confirmado por los expertos y la
ejecucion de las encuestas que concluyen que el perfil del consumidor
aleman se ajusta a las caracteristicas que busca la exportacién del licor
ecuatoriano entre las personas jévenes que demanda productos
alcohdlicos innovadores.

En complemento a lo mencionado anteriormente, la caracterizacion del
mercado aleman genera una oportunidad de negocio para la exportacion
del licor, ya que el 93% de los encuestados tiene un consumo frecuente
y el 53% consume una cantidad superior a 4 copas en una semana. El
40% estaria dispuesto a consumir licor de cafia, especialmente entre las
personas mas jovenes que buscan sabores citricos y productos que
sean amigables con el medio ambiente y tengan promuevan el comercio

justo.
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En base al andlisis competitivo de Porter, se determina que el
consumidor alemé&n de licor tiene una capacidad media, debido a que en
su pais existe una alta disponibilidad de productos sustitos, ya que el
mercado aleman del licor es atractivo para productos de otros paises
como el caso del Pisco o Tequila. La entrevista con expertos confirma
este aspecto cuando mencionan que el consumidor aleméan es proclive a
consumir licores de otras regiones, teniendo una alta valoracioén el licor
elaborado de forma artesanal. Las cifras de la encuesta permiten
confirmar esta opinién de los expertos cuando se obtiene el 60% de los
consumidores habituados a comprar licor de otros paises. Con relacion
al precio los encuestados mencionan que el rango acertado esta entre
10y 12 euros, aspecto que concuerda con la opinién de los expertos.
Respecto a la economia de Alemania se encuentra una oportunidad de
negocio sustentada en la fortaleza de su economia y en la capacidad
adquisitiva de sus habitantes, especialmente en Hamburgo donde existe
un ingreso por habitante superior a la media alemana. Esto influye
positivamente en la gestion comercial del proyecto porque el consumidor
aleman dispone de recursos para adquirir nuevos licores, es proclive a la
innovacion y valora la produccion artesanal.

En cuanto a los factores que forman parte de la oportunidad de negocio
a nivel nacional, se desataca la disponibilidad de proveedores que existe
para la elaboracion del licor, esto permite contar con materia prima de
calidad y avalada en base a una produccién artesanal, para que se
ajuste a las necesidades del consumidor aleman, que demanda
productos amigables con el ambiente y de trato justo con la cadena de
abastecimiento. En el campo de las acciones del estado existe una
oportunidad de negocio porque se han implementado politicas publicas
para beneficiar el desarrollo de nuevos negocios con el fin de
incrementar la inversion privada y permitir la mejora de procesos en el

ambito productivo.

En base a la informacion proporcionada en la investigacion cuantitativa y en la
segmentacion de mercado, se determina que la demanda potencial del

producto en Alemania es 328.266 botellas de 750 ml., esta demanda se calcula
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en base al consumo promedio de 4 copas en el fin de semana que equivale a
un consumo per capita de 1,38 botellas anuales. Segun el célculo de estos
datos hemos destinado la produccion de 36.000 botellas de 750 ml. para

exportar al mercado aleman.

Oportunidad de Negocio:

La oportunidad de negocio encontrada en el analisis anterior refleja que el licor
debe posicionarse en el mercado aleman, enfocandose en las personas que
tienen predileccion por licores importados, sobre todo los que buscan sabores

diferentes y Unicos como son los elaborados a base de la cafia de azucar

5. PLAN DE MARKETING

5.1 Estrategia general de marketing

Una vez analizado el perfil, gustos y preferencias del cliente es necesario
definir las estrategias a utilizar, para poder alinearse a los objetivos y cumplirlos
de la mejor manera, es por ello que la empresa adopta una estrategia de
diferenciacion para ingresar al mercado aleman con el licor.

La estrategia de marketing que se ajusta a la oportunidad de negocio
mencionada en el capitulo anterior es la estrategia de enfoque, porque el licor
tiene un nicho de mercado, entre las personas que buscan probar nuevas
variedades de licores provenientes de otros paises.

La estrategia de enfoque se ajusta a empresas que no buscan alcanzar el
liderazgo en el mercado, por lo que se concentran en un grupo de
consumidores que aprecian un producto diferente o caracteristicas particulares,
como es el caso del licor.

Para ofrecer en el nicho de mercado, el licor PURO EC ofrece a sus
consumidores la triple destilacién de la cafia para obtener un licor natural y de
sabor uUnico. Acompafiado de otros factores como la etiqueta del licor de
material reciclado, la tinta utilizada a base de maiz, que es biodegradable. Los
procesos productivos, basados en buenas practicas de trabajo y comercio justo

con los proveedores de materias primas. En el caso de la estrategia de
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internacionalizacion, PURO EC asume como exportacion directa, la forma en la

cual llegara al consumidor aleman.

La estrategia de posicionamiento que se alinea con la estrategia de enfoque es
mas por mas, porque se oferta un licor que tiene atributos que son valorados
por su mercado objetivo, los cuales estan dispuestos a pagar un valor mayor
por el licor. Los atributos valorados por los consumidores se recolectaron en la
entrevista a expertos, y encuestas, donde se mencioné que un segmento de
consumidores en Alemania, busca licores con caracteristicas especiales que se
diferencian de los producidos en Europa y que son destilados a partir de frutas
de clima templado (manzana, pera o uva), en el caso de PUROEC es destilado

junto con frutas de clima humedo como la cafia de azlcar.

5.1.1 Mercado Objetivo

La segmentacion de mercado es por conveniencia, haciendo referencia a los

resultados del andlisis del cliente.

Segmentacion

Alemania tiene una poblacion de 82.521.653 habitantes, mientras que la ciudad
de Hamburgo tiene 1.810.438. De los habitantes de Hamburgo dentro del rango
de edad de 25 a 40 afios hay 394.551 personas. De los cuales el 51% son
hombres y el 40% mujeres. (DESTATIST, 2018). El nicho de mercado que
cumple con estas caracteristicas especificas es de 236.730 personas. Los tipos
de segmentacion utilizadas y las caracteristicas analizadas se sintetizan en la

siguiente tabla.

Tabla 5.
Segmentacion de mercado

Segmentacién Geografica
Pais Alemania 82.521.53

Ciudad Hamburgo 1.810.438
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Segmentacién Demografica

Personas por hogar, pais Alemania 8,251
Personas por hogar, ciudad Hamburgo 2.713
Promedio de personas por hogar Hamburgo 3.11

Segmentacién Psicografica

Consumir productos importados que sean de calidad y diferentes.

Segmentacién Conductual

El 59% tiene una aceptacién por los licores importados.

Personas de ingresos medios altos visitan lugares de entretenimiento 1 vez por semana.

Psicografica

60% ingiere bebidas alcohdlicas en reuniones sociales.

57% ingiere mas de 4 copas de licor en salidas.

5.1.2 Propuesta de valor

Tabla 6
Canvas
Asociados Actividades
claves claves
Proveedores Seleccidn de Propuesta de L :
. Relacion clientes
de cafia de proveedores valor
azlcar, Capacitacion del _
i _ Redes sociales
maracuya y personal Satisfacer la L.
- » _ Pagina web
naranjilla Colocacion del necesidad de un
Fabricantes de producto en el licor de calidad
maguinaria mercado aleman | artesanal, triple

Empresas de
logistica y
transporte

internacional

Estructura de costos
Gastos operativos para el
funcionamiento de la empresa:
mercadeo y operaciones

Gasto de nomina de personal

destilados a base
de cana y frutas
tropicales como la
naranjila y el
maracuya, llenos
de un sabor
natural y exquisito
a los paladares

mas exigentes.
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Asociados clave

Productores de cafa de azucar organica, ubicados en la parroquia de Nanegal
y productores de naranjilla y maracuya de la region amazédnica, términos de
comercio justo. Proveedores locales de etiquetas biodegradables para el
producto, proveedores internacionales para la maquinaria y utensilios
industriales necesarios para la produccion del licor. Proveedores de transporte
y logistica hasta entregar el producto al cliente en el lugar convenido. Todos
estos asociados seran seleccionados mediante un proceso de seleccion

riguroso y analizando las mejores ofertas de precio.

Actividades clave
Las actividades claves son la seleccion de proveedores para proceder con la
destilacién del licor, la preparacion del personal para lograr la triple destilacion

y la colocacién del producto en el mercado de Alemania.

Recursos clave

La materia prima son los insumos principales para la elaboracién del licor tanto
la cafia como las frutas, naranjilla y maracuya, ademas de los envases,
etiquetas y empaques. Contar con una planta de personal calificado y

capacitado es vital para el correcto desarrollo del negocio.

Propuesta de valor

Satisfacer la necesidad de un licor de calidad artesanal, triple destilado a base
de cafia de azlcar, lleno de un sabor natural y exquisito para los paladares
mas exigentes. Ademas, el producto es amigable con el medio ambiente tanto
en los procesos de produccion como los materiales utilizados para su
elaboracion como la etiqueta hecha a base de tinta biodegradables y un

empaque secundario de caja de cartdn reciclada.

Relacion con los clientes
Los clientes podran interactuar por medio de redes sociales y conocer mas de
cerca la marca y todo el proceso que se realiza para producir el licor, ademas

de atender tos sus dudas y sugerencias.
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Canales
El canal corto de distribucion con un intermediario, que seria los

supermercados en Hamburgo y las licorerias.

Segmento de clientes
Hombres y mujeres domiciliadas en la ciudad de Hamburgo de entre 25 a 40

afios que gusten de un licor artesanal de calidad.

Estructura de costos
Los costos que se incurre principalmente para la persecucion 'y
comercializacion del producto son los directos de manufactura los indirectos y

los gastos de exportacion.

Fuentes de ingreso

Se necesita contar con un aporte inicial de accionistas, y realizar un crédito
bancario para poder satisfacer la necesidad de capital inicial para poder
emprender el proyecto. Después de cubrir lo invertido la empresa emprestara a

registrar ingresos por las ventas del producto.

5.2 Mezcla de Marketing

5.2.1 Producto

Segun Stanton, Etzel y Walker, un producto se define como: "Un producto es
un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color,
precio, calidad y marca, ademas del servicio y la reputacion del vendedor; el

producto puede ser un bien o una idea" (Fundamentos de Marketing, 2007).

Segun el andlisis que se ha hecho en base a costo de exportacion,
desglosando varios factores clave para la realizacion de este proyecto, se ha
fijado un precio de venta en $ 4,65. A este valor hay que sumar todos los
valores necesarios para enviar este producto bajo el Incoterm FOB. La idea es

enviar 500 botellas por pedido. El precio de transporte es de 0.10 ctvs. por
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unidad. A parte de esto se debe agregar $ 245 para el certificado de
cumplimiento fronterizo y $ 45 para el cumplimiento documental. Si dividimos
estos precios por 500 botellas nos da 0.58 ctvs. por unidad. Ademas, hay que
incluir el precio del espacio dentro del conteiner que permite transportar 300 kg
a un precio de $ 145. Sumando este ultimo valor de 0.29 ctvs. por unidad, mas
todo el resto, llegamos a un total de un incremento de 0.97 ctvs. por unidad,

cosa que nos da un valor total de $ 5.65.

Para asumir el aumento de precio anual una vez ya posicionado el producto en
el mercado aleman, se ha tomado en cuenta los datos de inflacién del mercado
destino. La inflacién en el afio 2018 mostré 1.73 %, donde el valor para los
productos de bebidas alcohdlicas es de 3.3 %. Tomando en cuenta este dato,
calculamos que el precio aumentara anualmente en unos 30 ctvs. Este dato

hemos tomado para analizar también el andlisis financiero.

Caracteristicas
El producto es un licor de cafia organica triplemente destilado.
Posee volumen alcohdlico de 80%.
Sin quimicos perjudiciales para la salud.
La presentacion es una botella de cristal transparente de 750 ml.
El precio establecido es 11,30 euros.

Los detalles del envase, etiqueta y logo se visualizan mas adelante

Branding

La marca bajo la cual se comercializara el producto es “PURQO” de la empresa
ecuatoriana PURO EC, la misma que serd constituida por un gerente
propietario, un socio accionista, destinada a producir el licor de cafia y

exportarlo a Alemania.

Slogan
El slogan es: “De la mitad del mundo, un licor ancestral”, este slogan publicita
no solo el origen del licor, sino también enmarca afios de tradicion plasmados

en un licor de calidad.
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Envase

El envase sera una botella de vidrio, material neutro con relacién al producto
que envasa, no permite que exista ninguna interaccion quimica con el
contenido y ademas almacena y conserva el producto por toda su vida util.
Repele el paso de oxigeno o gases, garantizando que no se alteren ni el color
ni el sabor del producto. Es un envase impenetrable por lo que nada atraviesa

el vidrio o escapa de él.

AGRICOLA EXTRAFINO

=
(5l
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NS
Figura 3. Presentacion del producto

Empaque
El empaque sera en una caja de carton reciclado con capacidad de almacenaje
de 12 botellas, de canal simple. Con dimensiones maximas de las

botellas: altura 30 cmy 7,5 cm.

Logo y Etiquetado

La etiqueta sera de color blanca, las letras negras con dorado que resaltan la
elegancia de la caligrafia impresa con el nombre de PURO, en la etiqueta
constan el tipo de cafia, la procedencia y la fecha de elaboracion, ademas del
grado alcohdlico en % de vol. Ademas de otros datos importantes que exige

Alemania para la importacién de bebidas alcohdlicas.
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Figura 4. Etiqueta del producto

5.2.2. Precio

La determinacién del precio en un producto de exportacion esta atada a varios
factores como costos de produccién, condiciones econdmicas del pais de
destino y precio de la competencia; por ello, se debe tomar en cuenta a las
caracteristicas del mercado aleméan consideradas en la investigacion

cuantitativa.

Estrategia general de precio
En base a las caracteristicas del consumidor aleman, la estrategia general de
enfoque y la oportunidad de negocio encontrada, es pertinente asumir una

estrategia de valor percibido.

La estrategia de valor percibido asume el precio que los consumidores estan
dispuestos a pagar por el producto, para ello, se utiliza el modelo de fijacion de

precios de Van Westendorp, como se muestra en la siguiente figura:
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Figura 5. Modelo VanWestendorp

El precio aceptado por los consumidores se ubica en 11,30 euros por una
botella de 750 ml.

Relacionando este rango de precio con la competencia directa de PURO EC en
Alemania que son los licores tipo schnapps con sabores de frutas y
aromatizantes, los cuales se encuentran en un rango promedio de precio entre
7,00 y 11,00 euros por cada botella, se puede concluir que el precio 6ptimo
para la botella de PURO EC se encuentra en valor superior a 11 euros y por
debajo del valor de 12 euros, de esta manera se cumple con lo determinado en

la estrategia general de precio.

Estrategia de entrada

La estrategia de entrada es descremado, que consiste en colocar un precio
mayor al producto, para que el consumidor valore los aspectos diferenciadores
del licor en base de su competencia, de esta manera, se cumple con lo

dispuesto en la estrategia de posicionamiento.

La competencia de PURO EC en Alemania son los licores tipo schnapps con

sabores de frutas y aromatizantes, los cuales se encuentran en un rango
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promedio de precio entre 7,00 y 10,00 euros por cada botella, PURO EC se

comercializara en 11,30 euros en el punto de venta.

La estrategia de descremado se adapta a productos novedosos y diferenciados
que estan dirigidos a un segmento de la poblacion que esta dispuesto a pagar
un precio mayor por un producto que valoran estad por encima de la
competencia. Adicionalmente, esta estrategia se adapta para volumenes de
produccion bajos, ya que aportan un mayor margen de ganancia y permiten la
sustentacion financiera de la empresa.

Costo de venta

El costo de venta corresponde a la sumatoria de costos de materia prima
empleados en la elaboracion del producto, los cuales se muestran en la

siguiente tabla:

Tabla 7.

Costo de venta
Costo de venta x unidad Costo unitario Costo $ x botella

‘Cafla de azcar ~$ 150 098
Naranijilla $ 1,70 0,08
Levaduras $ 4,00 0,02
Maracuya $ 1,60 0,01
Agua $ 0,001 0,14
Botella $ 0,88 0,88
Etiqueta $ 0,25 0,25
Caja de cartén $ 0,21 0,21
Gastos de transporte y logistica $ 0,13 0,13
Total 2,69

En base a la tabla anterior el costo de materia necesaria para la elaboracion del
PURO EC es $ 2,69, el cual toma en cuenta la materia prima directa que son
los insumos de fabricacion y la materia prima indirecta que se relaciona con los
suministros necesarios para el empaque y embalaje del producto y los gastos

de transporte y logistica de exportacion.
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Estrategia de ajuste

Como estrategia de ajuste, se aplicara la fijacion de precios de referencia, esto
quiere decir que se ajustara el precio de acuerdo a una evaluacion de la
situacion de compra que se realizara al mercado aleman y la observacion de
los precios fijados por la competencia, esta evaluacion se realizara a partir del
segundo afo de presencia del licor en el mercado de Alemania. De esta
manera se puede monitorear la aceptacion del producto y el precio establecido

en la estrategia de descremado.

5.2.3. Plaza

La Plaza hace referencia a los medios de distribucion o canales 6ptimos
mediante los cuales el cliente tendra acceso a los productos de la empresa. Lo

que incluye: Puntos de venta o almacenamiento y formas de distribucion.

Estrategia de distribucién

La empresa utilizard la estrategia de distribucion selectiva, la cual es definida
por Kotler y Armstrong (2013) como la busqueda de pocos distribuidores que
cologuen el producto en los puntos de venta, ofrece una buena cobertura del

mercado con mayor control que la distribucion intensiva.

En base a la estrategia selectiva se ha definido buscar como intermediarios a
mayoristas que se especializan en la comercializacion de licores al por mayor

quienes seran los encargados de comercializarlos en los puntos de venta.

Estructura de canal de distribucion

El canal que se utilizara para la exportaciéon del licor es el canal indirecto de
dos niveles, el cual utiliza a dos intermediarios con el fin de que el producto
llegue al consumidor final, en este caso la empresa exporta el producto a
Alemania donde los mayoristas colocan el producto en los puntos de venta, en

este caso los supermercados y licorerias, como se presenta a continuacion:



37

Empresa Mayoristas )

) Supermercado Consumidor
Ecuador: Importador y licoreria final
PURO EC Alemania

Figura 6. Canal de distribucion

5.2.4. Promocién

La promocién consiste en herramientas de marketing las cuales incentivan a

los consumidores a adquirir el producto ofertado.

Estrategia promocional

La estrategia promocional sera de Push que se enfoca en los canales de
distribucién, orientando todos los esfuerzos de marketing, promociones y
descuentos a los minoristas que serian los supermercados y licorerias

ubicadas en la ciudad de Hamburgo.

Publicidad

La publicidad del producto se realizar4 por medio de canales digitales como
son pagina web oficial de la empresa y redes sociales como Facebook,
Instagram, Snapchat, donde se publicita a cero costos y se puede llegar
masivamente a los potenciales consumidores. En estas redes sociales se
cargaran fotografias del producto, videos de cémo se elabora, e infografias
para que los clientes estén mas familiarizados con el origen del producto que
consumen. La publicidad empleada por la empresa para comunicar su mensaje
en el mercado aleman es informativa, donde se expone la cualidad del licor en

base a los atributos valorados por el mercado objetivo.

Promocioén de ventas

En fechas especiales como Navidad se podra realizar campafas de promocion
de muestra gratis, es decir que por la compra de una botella de PURO se
llevan otra gratis de 500 ml. O un descuento por la compra de dos botellas, la
tercera sera gratis, estas promociones propiciaran las ventas del producto.
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Relaciones Publicas

Para fomentar las relaciones publicas la empresa, creard un blog en donde se
pueda interactuar con los consumidores del producto y como los potenciales
consumidores, ademas de crear una pagina web, y paginas oficiales en redes
sociales que permitan brindar informacién, promociones, solventar dudas y
publicitar el producto. Ademas de conocer mas a fondo los interés y gustos de

los clientes.

El siguiente cuadro resume las actividades de marketing costeadas y

proyectadas a 5 afnos.

Tabla 8.
Actividades de marketing costeadas

 Paginaweb 306,00 - - - -
Promocion ventas 1.250,00 1.273,58 1.297,61 1.322,09 1.347,04
Promacién redes 3.069,60 199,00 202,75 206,58 210,48
sociales
Publicidad en medios 900,00 916,98 934,28 951,91 969,87
digitales
Campanas 900,00 916,98 934,28 951,91 969,87
responsabilidad social
Imagen corporativa y 600,00 611,32 622,85 634,60 646,58

disefio empaque
TOTAL 7.025,60 3.917,86 3.991,78 4.067,09 4.143,82

6. PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

6.1 Misidn, vision y objetivos

6.1.1 Misién

Potenciar PUROEC como una empresa nacional dedicada a satisfacer los

gustos y preferencias del consumidor y distribuidor, utilizando productos 100%
ecuatorianos de alta calidad bajo estdndares internacionales para la
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elaboracion de bebidas alcohodlicas con sabor fino y aroma caracteristico de la

region de los Andes.

6.1.2 Visioén

Ser la mayor empresa del mercado aleman en la distribucion de bebidas
alcohdlicas, a través de un liderazgo comercial y de posicionamiento de la
marca. Reconociendo un modelo de negocio claro y de constante desarrollo,

crecimiento y rentabilidad.

6.1.3 Objetivos de la organizacion

Los objetivos de la organizacion estan relacionados a la formulacion de las
estrategias por perspectivas del Cuadro de Mando Integral, como se muestra

en la siguiente tabla:

Tabla 9.

Objetivos de la organizacion mediano plazo

Perspectiva segun L . .
Objetivos de mediano plazo Indicador Meta
BSC
] Porcentaje de
. ) Incrementar los ingresos por o
Financiera crecimiento de ventas 7%
ventas . .
entre el afio 1 y afio 3
Aumentar la productividad Costo de materia prima
Procesos internos en el uso de la materia en el afio 3/ Ingresos 47%
prima e insumos por ventas afio 3
Porcentaje de gasto en
Mantener un presupuesto .
Enfoque en el o mercadeo en el afio 3
) para publicidad acorde a los ] 2,5%
cliente ) sobre los ingresos por
ingresos de la empresa .
ventas en el afio 3
Aprendizaje y Lograr la retencion de los Rotacion de empleados 50/
0
crecimiento empleados de la empresa entre el afio 1y afio 3
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Tabla 10.

Objetivos de la organizacion largo plazo

Perspectiva segun

Objetivos de largo plazo Indicador Meta
BSC

Generar valor agregado a
) . los accionistas de la » .
Financiera ) Utilidad neta afio 5 7%
empresa mediante la

generacion de utilidades

Disminuir el costo de )
Procesos y Costo de produccion afio 5
. produccién en la 54%
internos . ) / Ingresos por ventas afio 5
elaboracion del licor

(Ndmero de unidades

Incrementar la demanda vendidas afio 5 — Nimero
Enfoque en el ) ) ]
lient del licor en el canal de de unidades vendidas al 8%
cliente
distribucion afio 3) / Numero de

unidades vendidas al afio 3

Posicionar la marca en el mercado aleméan en los préximos 7 afios a través de
un modelo de negocio rentable que responda en funcion de la condicion
financiera, operativa y administrativa de la empresa, mediante una estructura
organizacional de la Directiva o Administradores, quienes deberan confirmar el
desarrollo del modelo financiero implementado y evaluando el proyecto en base
a factores determinantes sobre el valor actual neto anual y la tasa interna de

retorno.

6.2 Plan de operaciones

6.2.1 Procesos requeridos para el funcionamiento de la organizacion

La empresa requiere de tres macro procesos clasificados en Estratégicos,
Claves y Soporte con el fin de llevar de forma eficiente y adecuada las
operaciones para su buen funcionamiento, estos macro procesos se evidencian

a través del mapa de procesos que se muestra a continuacion:
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PROCESOS ESTRATEGICOS

PLANIFICACION
ESTRATEGICA

GESTION DE LA CALIDAD

PROCESOS CLAVES

COMERCIALI

ABASTECIMIENTO PRODUCCIO ZACION

3J1N3ITO 13d NOIDDVSILYS

PROCESO DE SOPORTE

GESTION FINANCIERA GESTION ADMINISTRATIVA

Figura 6. Mapa de procesos

e Procesos estratégicos: Se orientan a establecer las directrices y
politicas que debe seguir la empresa para el cumplimiento de los
objetivos. Estan conformados por la planificacion estratégica y la gestion
de calidad.

e Procesos claves: Son aquellos que tienen que ver con el proceso de
transformacion de la materia prima en el producto final. Este proceso lo
conforman los siguientes procesos: Abastecimiento, Produccion, Logistica
y Comercializacion.

e Procesos de soporte: Son todas las actividades que sirven de apoyo o
soporte para que las actividades claves se realicen adecuadamente, en

este caso se refiere a la gestion financiera y administrativa de la empresa.

Cadena de valor

La cadena de valor de la empresa permite identificar las principales actividades
donde se genera valor al cliente y a la empresa, asi como las actividades
secundarias necesarias para generar una ventaja competitiva a la empresa

frente a la competencia.
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INFRAESTRUCTURA EMPRESARIAL: Equipar el drea de produccién, la misma que contard con el

drea almacenamiento de la materia prima, insumos y producto final, drea para la transformacion de la cafia
de azucar, drea de envasado y etiquetado, equipamiento e instalacion de la oficina administrativa.

GESTION DE RECURSOS HUMANOS: Gestién de reclutamiento, seleccién y contratacion de
personal idoneo para ocupar cada cargo. Capacitacion del personal en manejo de buenas practicas
| de manufactura, comercializacién, manejo de inventarios, gestion de calidad.

DESARROLLO TECNOLOGICO: Investigacion de mercado para disefiar un producto con nuevos

insumos y materias primas, disefio de procesos para optimizar los recursos de la empresa.

ABASTECIMIENTO: seleccion y negociacién con proveedores, compra de la materia prima e
insumos requeridos para la elaboracién del producto final, compra de maquinaria y equipos para el

| drea de produccién y suministros e insumos de oficina.

LOGISTICA DE
ENTRADA

Recepcion de la
materia prima,
verificacién de la
materia prima que se
encuentre en buenas
condiciones,
Almacenamiento de
materia prima

OPERACIONES

Proceso de producciéon
del licor artesanala
base de cafia de azucar,
control de calidad,
envasado, etiquetado
de acuerdo a
requerimientos de
autoridades
internacionales.

LOGISTICA DE
SALIDA

Inventarioy
almacenamiento
producto final,
procesamiento de
pedidos, Despachoy
distribucion del
producto al mercado
internacional
mediante la

COMERCIALIZA
CION

Gestién de marketing
a través de publicidad,
promocién, relaciones
publicas para la venta
del licor artesanal a
base de cafia de
azucar en el mercado
internacional

SERVICIOS POST
VENTA

Control de calidad
del producto,
seguimientoa

requerimientos de

los mayoristasen el
mercado
internacional,
manejo de reclamos

exportacion y sugerencias

Figura 7. Cadena de valor

La descripcioén de las principales actividades de la cadena de valor se describe

a continuacion:

e Logistica de entrada: Se refiere al proceso donde se recibe la cafia de
azucar y demas insumos para la produccion del licor artesanal, control y
verificacion del buen estado de la materia prima e insumos para obtener
un o6ptimo producto, control de inventario de la materia prima y
almacenamiento de los mismos.

e Operaciones: Proceso de transformacién de la cafa de aztucar de manera
artesanal en licor cumpliendo con las normas establecidas por las
autoridades locales e internacionales, control de calidad e inspeccion final
del producto final, empacado primario y secundario de acuerdo a
estandares fijados por las autoridades internacionales apto para el ingreso
de la mercaderia en Alemania.

e Logistica externa: Proceso de exportacion del licor hacia Alemania,
actividades concernientes a la exportacién del producto que comprende
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contacto con los mayoristas, negociacion, transporte del producto hacia el
aeropuerto, seguimiento hasta la entrega del producto final en el punto
acordado con el comprador.

e Comercializacion: Tiene que ver con todas las actividades referentes a la
gestibn de marketing que implica la publicidad, promocion, fuerza de
ventas, relaciones publicas con el fin de comercializar el producto en el
exterior y llegar al consumidor final.

e Servicio Postventa: Seguimiento frecuente y apoyo local a los mayoristas
en el mercado internacional, manejo de reclamos y sugerencias, control
de calidad del producto final que cumpla con todos los requerimientos

internacionales.

6.2.2 Ciclo de Operaciones

El ciclo de operaciones del proceso de produccion se describe a continuacion y
se aprecia en el diagrama de flujo mas adelante.

Recepcidn: El proceso de produccién del licor a base de cafia de azucar inicia
con la recepcion de la materia prima que en este caso es la cafia de azUlcar
proveniente de la cosecha de los pequefios productores, esta materia prima es
verificada con el fin de revisar el buen estado de las cafias proceso importante
para obtener un buen producto a partir de una materia prima 6ptima y de
calidad.

Almacenamiento: La cafia en buen estado es almacenada por tres dias
después de cosechada, donde se procede a hidratarla con agua potable para
evitar que se seque ademas de lavarla para eliminar las impurezas.

Picado: La cafa libre de impurezas ya lavada es cortada y picada en porciones
iguales y adecuadas para ser introducidas en el extractor de jugo (trapiche).
Molienda: Una vez partida y cortada la cafia, es introducida en el trapiche,
donde se obtiene el jugo a partir de ejercer presion sobre la cafia, este proceso
es realizado alrededor de 30 minutos a 60 minutos dependiendo la cantidad de
cafa, se debe ir agregando agua caliente con el fin de reutilizar la cafia y sacar

el maximo jugo posible de cada unidad.
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Sedimentacion: Se realiza la limpieza del jugo separando las impurezas
gruesas que se encuentren en el jugo. Este proceso permite eliminar hasta un
90% de impurezas gracias al asentamiento de las particulas gruesas por la
gravedad, obteniendo un liquido resultante conocido como guarapo.
Fermentacion: El jugo es depositado en tanques de madera cubiertos con
plasticos, deben ser guardados y tapados durante un tiempo de 2 a 3 dias para
que se produzca la fermentacion gracias a las altas temperaturas que producen
las enzimas del mismo jugo de cafia, se le agrega levadura para acelerar la
fermentacion.

Destilacién: En este proceso se aplica calor y presién, el liquido fermentado se
traspasa al alambique para la destilacién, el alambigque se compone de tres
partes, la olla o caldera en donde se deposita el jugo fermentado para su
calentamiento por alrededor de 40 minutos y empiece a evaporar el alcohol a
una temperatura de 80 grados centigrados, en la primera etapa el liquido pasa
por la cabeza del alambique que funciona como refrigerante donde el alcohol
se condensa y se transforme en liquido por el choque térmico. En la segunda
etapa pasa al cuello de cisne donde los vapores se condensan y pasan al
serpentin donde se enfrian y se transforman en liquidos como en la primera
etapa.

Graduacion: se disminuye el grado alcoholico permitiendo que baje bastante
vapor al momento de envasarlo o se lo hidrata con agua desmineralizada para
alcanzar el grado alcohdlico deseado

Rectificacion: Para una mayor obtencion de riqueza obtenida se realiza tres
destilaciones la tercera es la rectificacién donde se elimina las impurezas para
obtener el aguardiente de cafa y verificar el grado de alcohol 80% requerido
con ayuda del alcoholimetro.

Filtracion: Antes de ser embotellado el liquido es filtrado con un papel filtro de
celulosa con el fin de retirar cualquier clase de impureza y obtener una bebida
de calidad.

Envasado y etiquetado: Antes del envasado el producto es necesario primero
limpiar y esterilizar las botellas de vidrio donde va a ser envasado el
aguardiente de cafia mediante un tratamiento térmico donde interviene la
temperatura para dejarla libre de bacterias, una vez esterilizadas se procede a
envasar, sellar y etiquetar el producto final. El lugar de embotellado debera
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estar separado del resto de las instalaciones, para proteger al producto de
cualquier posible contaminante. El producto final obtenido (aguardiente de
cafa) se envasa en botellas de vidrio de 750 ml.

Almacenamiento: se procede almacenar las botellas de vidrio en cajas de

carton reciclado con capacidad de 12 botellas.

Proceso de Produccién licor artesanal a base de cana de azdcar

DESTILACION. SE USA

RECEPCION DE LA CANA EL ALAMBIQUE PARA EL ESTERILIZAR LA
] COSECHADA st BOTELLAS MEDIANTE
TRATAMIENTO TERMICO
VERIFICACION DEL EEHLCOIRERMENARE) LAS BOTELLAS SE
NO | BUEN ESTADO DE LA EENERTEENIET TRASNPORTAN AL AREA

N ALAMBIQUE DONDE SE DE ENVASADO
CANADEZLCAR COCE POR 40 MIN A

m

EVAPORACION: EL JUGO ENVASADO Y

FERMENTADO SE ETIQUETADO
EVAPORA PRODUCTO
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LAVADO E HIDRATADO

ALMACENAMIENTO DEL

DE LA CANA PARA MEDIANTE LA 2
- AGUARDIENTE DE CANA
EVITAR QUE SE SEQUE Y CONDENSACION SE
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EXTRACTOR DE JUGO
EL LIQUIDO CAE EN UN
RECIPIENTE Y SE

COMPRUEBA EL GRADO
MOLIENDA: MOLER LA
CANA EN EL TRAPICHE w
PARA OBTENER EL JUGO 7
RECTIFICACION: SE NO
:! MIDE CON UN

ALCOHOLIMETRO EL

AGREGAR AGUA

LTS AL PraeTeD w
DE MOLIENDA PARA
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Figura 8. Diagrama de flujo proceso produccién
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Andlisis de tiempos
La distribucion de tiempos en el ciclo de operacion de produccion del licor a

base de cafia es el siguiente:

Tabla 11.

Gastos de personal

Actividades Tiempo (minutos)

Recepcion de materia prima 90
Verificacion de calidad de la materia prima 60
Lavado y picado 60
Molienda 60
Fermentacion 4320
Destilacion 40
Rectificacion 120
Filtracion 720
Posicionamiento de botellas 60
Traslado al area de embotellado 10
Embotellado y sellado 240
Etiquetado 60
Almacenamiento 60
Total 5900

El proceso de produccion del licor artesanal a base de cafia de azucar es de
5900 minutos que corresponden a 98 horas, es decir la elaboracién del licor de

cafa de azucar demora alrededor de 4 dias.

Maquinaria y equipos requeridos en la operacion
El detalle de la maquinaria y equipos que la empresa requiere para la
produccion del licor artesanal a base de cafia de azucar es el siguiente:
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Tabla 12.

Detalle de maquinarias y equipos

Magquinaria y Equipos Cantidad Precio Precio

Unitario Total

Tanques de fermentacién acero inoxidable 100 litros 2 1.200,00 3.600,00
Alambiques para destilacion capacidad 400 litros 2 1.350,00 2.700,00
Tanques de almacenamiento en acero inoxidable 2 1.850,00 2.700,00
Maquina extractora de jugo (trapiche) 2 1.600,00 3.200,00
Filtros 24 25,00 600,00
Etiquetadora 1 3.428,00 3.428,00
Mesas de acero inoxidable 8 350,00 2.800,00
Gavetas plasticas 48 3,50 168,00
Cajas de almacenamiento 48 7,00 336,00
Densimetro alcoholimetro 2 60,00 120,00

Total inversion de maquinaria y equipos 19.652,00

6.2.3 Logistica de exportacion

Para realizar la exportacion hacia el mercado alemén se ha previsto utilizar
como medio de transporte maritimo, debido a que este tipo de transporte

permite manejar cargas grandes que el transporte aéreo.

El incoterm utilizado para la negociacién internacional es el FOB (Free on
Board) mediante el cual, “el vendedor es el responsable de entregar la
mercaderia a borde del transporte maritimo designado por el comprador en el
puerto de embarque acordado.” (Proecuador - Instituto de Promocion de
Exportaciones e Inversiones, 2017).

FABR'CA PRIMER ALMACENAJE CARGA LLEGADA ALMACENAJE LLEGADA ALMACEN

ENVIO MERCANCIA MERCANCIA A DESTINO
N~ ]
L
S 5 -
‘ o] - . 1] 1]
m 'O-B A == .ﬂ —h— & LT T (T T}

- OBLIGACION - OBLIGACION TRANSFERENCIA
VENDEDOR COMPRADOR DE RIESGO

Figura 9. Incoterm FOB
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El proceso de exportacidon se aprecia en el siguiente diagrama de flujo:

PROCESO DE EXPORTACION

) 0

TRANSMISION DISTRIBUIDOR RECOGE
ELECTRONICA DELA APROBADO? LA CARGA EN PUNTO
DECLARACION ACORDADO
ADUANERA EN
ECUAPASS
Y \
IMPORTADOR A PARTIR
ALpiEE L EMBARQUE DE LA DE AQUI SE HACE
LOS DOCUMENTOS DE
ACOMPANAMIENTO B CAROLEL
MERCANCIA
Y
SO CUMENTOS SE COORDINA CON EL
VERIFICADOS ACENECEL
IMPORTADOR
MERCANCIA ENTRAA CARGA EN VIAJE HACIA
LA ZONA PRIMARIA DESTINO
Y Y
NOTIFICACION DEL P mE N o
CAMLIE ALCRO PAIS DE DESTINO
ASIGNADO
Y Y
REVISION DE DATOS Y o T
DOCLAENCE PAIS DE DESTINO
DIGITALES
Y Y
TRASLADO DE LA
REVISION FISICA DE LA MERCADERIA A PUNTO
CARGA PACTADO
PREVIAMENTE

® )

Figura 10. Diagrama de flujo de exportacion
Adaptado de Pro Ecuador, 2018

Fase
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6.3 Estructura Organizacional

6.3.1 Estructura legal

La constitucion de la empresa que fabricard la bebida se ampara bajo la figura
legal de Compaiiia Limitada, segun lo que dispone la Ley de Compafias para

la creacion de sociedades mercantiles.

El capital inicial aportado por los participes de la Compafiia Limitada
corresponde al valor de la inversién inicial menos el financiamiento externo. El
namero de participes serd tres personas que forman parte de un circulo familiar

y cada uno aportara el 33.3% del capital social inicial.

En lo que respecto a la emisién de permisos de operacion y comercializacion

del licor se debe cumplir con lo siguiente:

a. Inscripcion de la compafia limitada en la péagina web de Ila
Superintendencia de Compaifiias.

b. Reserva legal del nombre de la empresa: PUROEC

c. Legalizacion de los estatutos de la compafiia mediante escritura emitida
ante un Notario Publico.

d. Inscripcion en el Registro Mercantil.

e. Obtencion del RUC en el Servicio de Rentas Internas

f. Registro de marca en el Instituto Nacional de Propiedad Intelectual:
PUROEC

g. Solicitud de Licencia Unica de Actividades Economica (LUAE) ante la
Administracion Zonal correspondiente.

h. Certificado de Buenas Practicas de Manufactura y permisos para el
personal involucrado en la elaboracion del licor ante el Ministerio de
Salud.

i. Cumplimiento de normativa INEN ante el Servicio de Normalizacién

j.  Solicitud de calificacion como exportador Servicio Nacional de Aduana.
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6.3.2 Disefio organizacional

El disefio organizacional de la empresa es de tipo funcional, donde se crearan
areas en funcion de las tareas que cumplan para llevar adelante la produccion
y comercializacion del licor PUROEC hacia Alemania. La estructura del
organigrama es vertical donde se creara un departamento de operaciones
donde se centrard la produccion del licor y tendra un jefe de operaciones para
dirigir el departamento, el resto de areas de la empresa seran controladas por

la gerencia general.

o

GERENTE GENERAL

&
<>

I ASISTENTE ADMINISTRATIVO
JEFE DE

Organigrama

-
? @ @

JEFE DE LOGISTICAY COMERCIALIZACION Y
OPERACIONES ABASTECIMIENTO INEGOCIACION INTERNACIONAL

JEFE DE LOGISTICA Y
ABASTECIMIENTO CRISTOBAL BOSMEDIANG

Figura 11. Organigrama

Adicional a la estructura organizacional, se requiere el apoyo de los siguientes
servicios de forma externa: servicios contables la cual sera contratada de forma
mensual y empresa especializada en logistica de exportacion para llevar

adelante el proceso de transporte del licor hacia Alemania.
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7. EVALUACION FINANCIERA

7.1 Proyeccién de ingresos, costos y gastos

La proyeccion costos y gastos se incrementa de acuerdo a la inflacion del
Ecuador, que es el pais donde se elabora el licor, para lo cual se toma en
cuenta el periodo entre el 2013 y 2018, que segun la informacién estadistica
del Banco Central es 1,89%, para la proyeccién de ingresos se emplea la
inflacion promedio de Alemania en el mismo periodo que tiene un valor de

1,22%, como se muestra la siguiente tabla:

Tabla 12.
Datos para las proyecciones
Afos

2013 2014 | 2015 2016 2017 2018 | Promedio
Inflacién general 2,70% | 3,67% | 3,38% | 1,12% | 0,18% | 0,27% 1,89%
Ecuador
Inflacién general 1,83% | 4,10% | 1,50% | 1,00% | 0,70% | 0,41% 1,22%
Alemania

En base a este porcentaje se incrementa el precio de exportacion de cada
botella de PUROEC al mercado de Hamburgo, el cual inicia con un precio de $

4,05 en el afio 1 y se incrementa hasta $ 4,25 en el afio 5.

Para incrementar la produccion de licor se toma en cuenta el crecimiento
promedio de la industria que tiene un porcentaje promedio de 1,50% en el
periodo de 2013 y 2018. La produccién exportada en el afio 1 son 3.000
unidades que representan 250 cajas de 12 unidades, en el afio 5 la exportacion

alcanza un valor de 3.192 unidades empacadas en 266 cajas.

La informaciéon que resume la proyeccion en unidades e ingresos se muestra

en la siguiente tabla:
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Tabla 13.
Proyeccion de ingresos
ANO Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Unidades exportadas 36.000 36.576 37.152 37.728 38.304
Ingresos por exportacion 145.800 150.928 156.197 161.611 167.174

Segun el calculo de la demanda potencial en Alemania, son 328.266 botellas
anuales, la empresa en el afio 1 el proyecto logra captar el 0,91% del mercado
potencial en Alemania, este porcentaje es acorde al tamafio de produccién de
la planta de PURO EC y corresponde a una estrategia de enfoque, donde no se
busca captar un alto porcentaje del mercado potencial, sino captar a las

personas que tienen necesidades concentradas en atributos del licor.

En lo que respecta al costo de produccién del licor tiene la siguiente estructura:

Tabla 14.

Costo de produccion

ANO Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Costo de materia prima 22.965,91 | 24.431,50 | 24.835,47 | 25.242,43 | 25.634,35
Costo de mano de obra 23.438,94 | 24.934,72 | 25.347,01 | 25.762,35 | 26.162,34
directa
Costos indirectos de 22.171,47 | 23.586,37 | 23.976,37 | 24.369,24 | 24.747,61
fabricacion
Total 68.576,32 | 72.952,60 | 74.158,85 | 75.374,02 | 76.544,30

El 33% de los costos de produccién corresponde a materia prima que incluye
los insumos de cafia de azucar, naranjilla y maracuya. El costo de mano de
obra es el 34% que comprende el salario de las personas involucradas en el
proceso de produccion del licor y el 32% de costos indirectos de fabricacion

corresponde a los empaques, mantenimiento de maquinaria y seguros.

El margen de operacion entre ingresos y gastos es 52 centavos por cada
botella exportada en el afio 1 y se incrementa hasta 54 centavos en el afio 5,

esto permite manejar un margen entre 52% y el 54%.
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Los gastos por salarios y operacion de la empresa, denominados gastos
generales, se proyectan de acuerdo a la inflacion de 1,89%, como se muestra
en la siguiente tabla:

Tabla 15.
Proyeccion de gastos
ANO Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Gastos salarios 35.881 38.777 39.486 40.209 40.945
Gastos generales 28.506 25.636 25.949 26.266 26.587
Total 64.387 64.413 65.435 66.475 67.532

En el afio 1 existe un mayor valor destinado a los gastos generales debido a
que se ejecutan actividades de marketing con mayor intensidad en este periodo
anual, a partir del afio 2 existe un crecimiento conforme el crecimiento de los

ingresos.

7.2 Inversion inicial, estructura de financiamiento y capital de trabajo

7.2.1 Inversién inicial

La inversion inicial esta compuesta por los siguientes valores, de acuerdo a la

necesidad de adquirir activos para la empresa:

Tabla 16.

Detalle de activos no corrientes

ACTIVOS NO CORRIENTES 29.212
Maquinaria y equipos 19.452
Mobiliario de oficina 3.360
Equipo de tecnologiay 3.400

comunicacion

Obra civil en planta produccion 3.000
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Los gastos de apertura estan conformados por los siguientes detalles:

Tabla 17.

Detalle de gastos de apertura
GASTOS DE APERTURA 2.720
Obtencidn Registro sanitario 720
Pruebas iniciales para el licor 1.500
Gastos de constitucion 500

La inversion inicial total es la siguiente:

Tabla 18.

Inversion inicial
INVERSION INICIAL 38.355,47
ACTIVOS NO CORRIENTES 29.212,00
GASTOS DE APERTURA 2.720,00
CAPITAL DE TRABAJO INICIAL 6.423,47

El 76% de la inversién inicial corresponde a la compra de equipos y mobiliario,
el 7% son los gastos de apertura y el 17% es el capital de trabajo inicial
necesario para adquirir inventario de materia prima para la elaboracién del licor
PUROEC.

7.2.2 Estructura de financiamiento

El financiamiento de la empresa establece un porcentaje de 70% como aporte
de los accionistas, que corresponde a un valor de $ 26.848 y el 30% es
financiado mediante un crédito bancario por el valor de $ 11.5060. Este crédito
sera solicitado en el Banco Pichincha, los términos de negociacion
corresponden a una tasa fija de 11,83% y plazo de cinco afos. La cuota

mensual resultante de este crédito es $ 254,97.
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7.2.3 Capital de trabajo

El valor de capital de trabajo inicial de $ 6.423,47 permite al estado de flujo de
efectivo mensual obtener un saldo final superior a cero, lo que indica que la
empresa no requiere ingresos adicionales de efectivo en el plazo de cinco
afos, que corresponde a la evaluacion del proyecto. Este valor es utilizado en
la compra de materia prima inicial y en los gastos de operacion de la empresa
hasta recibir los primeros pagos por la exportacion del licor PURO EC, ya que
existe una cuenta por cobrar de $ 6.075 en el primer mes de operacion, el valor

del capital de trabajo se emplea para cubrir este déficit de liquidez.

7.3 Proyeccién de estado de resultados, situaciéon financiera, estado de

flujo de efectivo y flujo de caja

7.3.1 Estado de resultados

El estado de resultados proyectado entre el afio 1 y afio 5 es el siguiente:

Tabla 19.
Estado de resultados
ANO Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Ingresos 145.800 149.942 154.164 | 158.467 | 162.852
Costo materia prima 68.576 72.953 74.159 75.374 76.544
UTILIDAD BRUTA 77.224 76.990 80.006 83.093 86.308
Gastos sueldos 35.881 38.777 39.486 40.209 40.945
Gastos generales 28.506 25.636 25.949 26.266 26.587
Gastos de depreciacion 1.250 1.250 1.250 383 383
Gastos de amortizacion 544 544 544 544 544
UTILIDAD ANTES DE 11.043 10.783 12.777 15.691 17.848
INTERESES E
IMPUESTOS Y
PARTICIP.
Gastos de intereses 1.266 1.042 790 506 187
UTILIDAD ANTES DE 9.777 9.741 11.987 15.185 17.661
IMPUESTOS Y
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ANO Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
PARTICIPACION
15% PARTICIPACION 1.467 1.584 1.896 2.339 2.649
TRABAJADORES
UTILIDAD ANTES DE 8.311 8.158 10.091 12.846 15.012
IMPUESTOS
25% IMPUESTO A LA 2.075 2.244 2.686 3.313 3.753
RENTA
UTILIDAD NETA 6.235 5.914 7.405 9.533 11.259

La utilidad neta en el afilo 1 es $ 6.235 que indica un margen neto de
rentabilidad para la empresa de 4,28%, el incremento en la utilidad tiene un
comportamiento sostenido durante los cinco afios de evaluacion, hasta obtener
una utilidad de $ 11.259 en el afio 5. Estos margenes permiten a la empresa
ser sostenible y no requerir necesidad de financiamiento externo durante los

cinco afos de evaluacion del proyecto.

7.3.2 Estado de situacion financiera

El estado de situacién financiera proyectado y del afio O es el siguiente:

Tabla 20.
Estado de situacion financiera
ANO Afo 0 Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5

ACTIVOS 38.355 45.896 49.851 55.087 62.197 70.711
Corrientes 6.423 15.758 21.506 28.536 36.572 46.014
Efectivo 6.423 7.295 12.795 19.609 27.427 37.163
Cuentas por Cobrar - 6.075 6.248 6.424 6.603 6.785
Inventarios - 1.180 1.238 1.257 1.278 1.267
No Corrientes 31.932 30.138 28.345 26.551 25.624 24.698
Propiedad, Planta y 29.212 29.212 29.212 29.212 29.212 29.212
Equipo
Depreciaciéon acumulada - 1.250 2.499 3.749 4.132 4514
Intangibles 2.720 2.720 2.720 2.720 2.720 2.720
Amortizacion acumulada - 544 1.088 1.632 2.176 2.720
PASIVOS 11.507 12.812 10.853 8.684 6.261 3.516
Corrientes - 3.099 3.158 3.258 3.388 3.516
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Cuentas por pagar - 1.991 2.023 2.054 2.086 2.118
proveedores

Sueldos por pagar - 788 788 788 788 788
Impuestos por pagar - 320 347 416 514 610
No Corrientes 11.507 9.713 7.695 5.426 2.872 -
Deuda a largo plazo 11.507 9.713 7.695 5.426 2.872 -
PATRIMONIO 26.849 33.084 38.998 46.403 55.936 67.195
Capital 26.849 26.849 26.849 26.849 26.849 26.849
Utilidades retenidas - 6.235 12.149 19.555 29.087 40.346

El estado de situacion muestra que existe un incremento de la cuenta de activo
constante durante los cinco afios de evaluacién, o mismo sucede con el
patrimonio que crece entre el afio 0 y afio 5, como accion directa de este
aspecto el pasivo disminuye debido que el proyecto no requiere financiamiento

externo como resultado del aporte del capital de trabajo inicial.

Politicas financieras de cuentas por cobrar y pagar

El estado de situacién financiera muestra que son estables y tienen un
crecimiento conforme el crecimiento de los ingresos. La administracion de la
empresa ha dispuesto que el pago a proveedores sea 50% de contado y 50% a
crédito 30 dias, estos mismos porcentajes se aplica en el cobro del ingreso por

ventas.

La politica de manejo de inventarios

Se establece en mantener en el 20% de inventario de producto terminado y el
60% del inventario de materia prima, esta estructura de inventario cuida
aspectos como la estacionalidad de la materia prima agricola y para mantener

mejores condiciones de compra con los proveedores.

7.3.3 Estado de flujo de efectivo
El estado de flujo de efectivo proyectado es el siguiente:
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Tabla 21.
Estado de flujo de efectivo
ANO AfoO | Afol | Afio2 | Aio3 | Afio4 | Afio5
Actividades Operacionales - 2.665 7.517 9.085 | 10.371 | 12.608
Utilidad Neta 6.235 5.914 7.405 9.533 | 11.259
Depreciaciones y amortizacion

+ Depreciacion 1.250 1.250 1.250 383 383

+ Amortizacion 544 544 544 544 544

-ACxC (6.075 a73) (176) 179) (183)
)

- A Inventario PT - (1.180 (57) (29) (22) 11
)

- A Inventario MP - - - - - -

- A Inventario SF (2.207 (29) (29) (29) 467
)

+ A CxP PROVEEDORES 1.991 32 32 32 32

+ A Sueldos por pagar 788 - - - -

+ A Impuestos 320 27 68 98 96
Actividades de Inversion (31.932 - - - -

)
- Adquisicion PPE y intangibles (31.932 - - - -
)
Actividades de Financiamiento 38.355 (2.018 | (2.270 | (2.553 | (2.872
) ) ) )

+ A Deuda Largo Plazo al final del 11.507 9.713 | (1.953 | (2.270 | (2.553 | (2.872
periodo ) ) ) )

- Pago de dividendos - - - - -

+ A Capital 26.849 - - - -
INCREMENTO NETO EN EFECTIVO 6.423 872 5.499 6.815 7.818 9.736
EFECTIVO AL FIN DEL PERIODO 6.423 7.295 | 12.795 | 19.609 | 27.427
TOTAL EFECTIVO FINAL DE 6.423 7.295 [ 12.795 | 19.609 | 27.427 | 37.163

PERIODO

El estado de flujo de efectivo indica que el capital de trabajo inicial de $

6.4233 se incrementa hasta el valor de $ 27.427 debido a la acumulacion de las

utilidades anuales en el activo corrientes, especificamente en la cuenta de
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efectivo, se realiza esta acumulacion para mejorar los indicadores de

evaluacion del proyecto.

7.3.4 Flujo de caja del proyecto

El flujo de caja del proyecto entre el afio 1 y afio 5 es el siguiente:

Tabla 22.
Flujo de caja del proyecto
ANO ANO 0 ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS5
FLUJOS DEL (34.652) 9.272 | 10.221 | 11.458 | 12.402 | 18.815
PROYECTO

El flujo de caja del proyecto indica que existe una generacion de efectivo para
la empresa, por cuanto su valoracion tendra un resultado positivo en los

indicadores financieros.

7.4 Proyeccion de flujo de caja del inversionista, célculo de la tasa de

descuento y criterios de valoracién

7.4.1 Flujo de caja del inversionista

Tabla 23.
Flujo de caja del inversionista
ANO ANO 0 ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 [ ANO5
FLUJO DEL (23.145) 6.639 7.513 8.665 | 9.513 | 15.818

INVERSIONISTA

El resultado del flujo de caja del inversionista tiene un comportamiento similar
al flujo de caja del proyecto, el saldo final es mejor debido que se efectua el

pago de crédito para financiar la inversion inicial.
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7.4.2 Calculo de la tasa de descuento

Como tasa de descuento se utiliza la formula del WACC y CAPM que
comprende los siguientes indicadores del mercado de valores, riesgo pais y

estructura de financiamiento:

Tabla 24.

Datos para calculo de tasa de descuento
Tasa libre de riesgo 2,03%
Rendimiento del Mercado 7,99%
Beta 0,91
Beta Apalancada 0,83
Riesgo Pais 5,63%
Tasa de Impuestos 25,00%
Participacién Trabajadores 15,00%
Escudo Fiscal 36,25%
Razén Deuda/Capital 43%
Costo Deuda Actual 11,83%

El resultado obtenido es WACC =12,26% y CAPM = 14,28%.

7.4.2 Criterios de valoraciéon

Conforme el uso de los criterios de valoracion del valor actual neto y tasa

interna de retorno se obtiene los siguientes parametros:

Valor actual neto (VAN): en el flujo del proyecto el resultado del VAN es $
8.180 y el flujo del inversionista es $ 7.914, en ambos casos son superior a
cero, por tanto, existe una recuperacion de la inversion inicial en un plazo de
3,70 anos para el flujo del proyecto y 4,04 afos para el flujo del inversionista.

Tasa interna de retorno (TIR): el resultado que mide la rentabilidad del
proyecto es 20,41% en el flujo del proyecto y 2590% en el flujo del
inversionista, esta rentabilidad es superior a la tasa de descuento medida en el

WACC y CAPM, por tanto, los flujos permiten a la empresa y al inversionista
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tener una rentabilidad superior a otro tipo de inversiones disponibles en el

mercado.

7.5 indices financieros
El comparativo entre los indices financieros del proyecto y la industria se

establece en la siguiente tabla:

Tabla 25.

indices financieros
LIQUIDEZ Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 INDUSTRIA
Razén corriente 5,09 6,81 8,76 10,79 13,09 1,256
Prueba acida 4,31 6,03 7,99 10,04 12,50 0,751
ENDEUDAMIENTO
Razon deuda / capital 38,72% 27,83% 18,71% 11,19% 5,23% 55,47%
ACTIVIDAD
Rotacion activos fijos 4.8 5,3 5,8 6,2 6,6 1,890
RENTABILIDAD
MARGEN BRUTO 52,97% 51,35% 51,90% 52,44% 53,00% 62,00%
MARGEN 7,57% 7,19% 8,29% 9,90% 10,96% 3,32%
OPERACIONAL
MARGEN NETO 4,28% 3,94% 4,80% 6,02% 6,91% 2,63%

El proyecto tiene una mejor posicién en la liquidez con relacién a su industria
porque tiene una acumulacion de utilidades en la cuenta de efectivo. Es por
ello, que la razén corriente y prueba acida tiene un indicador superior. En
cuanto al endeudamiento sucede un caso similar, porque la empresa no
requiere financiamiento durante los cinco afios de la evaluacién financiera. En
el caso de los indicadores de rentabilidad, el margen bruto obtenido por la
industria es superior al proyecto, esto indica que obtiene una mejor rentabilidad

entre ingreso por ventas y costo de materia prima.
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8. CONCLUSIONES

De acuerdo a la ejecucion del plan de negocios, se determina que es factible
iniciar una empresa que se dedique a la produccion y comercializacién de licor
tri destilado, que sera exportado hacia el mercado alemén, especificamente
hacia la ciudad de Hamburgo. Esta factibilidad se determina en base de los
criterios de valoracién obtenidos en el plan financiero, que indican que existe
una recuperacion del capital inicial y que los flujos del proyecto generan una
rentabilidad mayor a otras inversiones disponibles en el mercado nacional e

internacional.

El andlisis del entorno externo concluye que existe mayores oportunidades
obtenidas en el mercado alemén, especialmente por la fortaleza y crecimiento
de su economia y por el alto indice de consumo per capita. En el aspecto de
las amenazas, el proyecto debe generar estrategias para protegerse del
crecimiento de la inflacion en la zona euro, aunque existen niveles de inflacion

similares con el Ecuador.

En base a la investigacion realizada al cliente en la ciudad de Hamburgo se
determina que el licor tri destilado tiene aceptacion, especialmente entre el
consumidor joven, con rango de edad entre 23 y 27 afios, ya que tiene mayor
disposicion para consumir productos nuevos e importados. El canal de
promocién con mayor efectividad entre este grupo de consumidores son las

redes sociales y en cuanto al canal de distribucion son los supermercados.

El modelo de negocio generado para la empresa se fundamenta en un area de
operaciones que sera la encargada de producir el licor tri destilado, observando
los criterios de calidad solicitados por el mercado aleman; es importante
generar contratos de largo plazo con los proveedores de materia prima,
especialmente en lo que trata a los productos agricolas para minimizar el
impacto de ciclos productivos, los cuales puedan afectar a la provision del licor

en el mercado aleman.
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La estrategia de marketing se enfoca en comercializar el licor PURO EC en los
consumidores que aprecian los atributos que comunica el producto, que son el
uso de materia primas basadas en frutas de clima tropical como la cafa de
azucar. En lo que respecta al presupuesto de marketing enfocado en las redes
sociales, tal como lo mencionaron los clientes potenciales en la investigacion
de mercado y en la generacion de promocion en ventas con el canal
distribuidor.

Las proyecciones financieras tienen fundamento en dos indicadores como son
el crecimiento de la industria y la inflaciébn promedio entre el afio 2013 y 2018
de Ecuador y Alemania. Esto permite que los flujos permitan la recuperacion
del capital y generen utilidad neta desde el afio 1 con un margen 4,28% sobre
las ventas, el cual se incrementa hasta 6,91% en el afio 5. Este porcentaje de

rentabilidad permite obtener un margen superior al costo de oportunidad.



64

REFERENCIAS

Agencia Nacional de Regulacion, C. y. (2018). Recuperado el 15 de Julio de
2019, de http://www.controlsanitario.gob.ec/inscripcion-de-notificacion-
sanitaria-de-alimentos-procesados-fabricacion-nacional/

Agencia Nacional de Regulacion y Control y Vigilancia Sanitaria. Guia de
Requisitos que se requieren para la Obtencion del Permiso de
Funcionamiento de los Establecimientos sujetos a Vigilancia y Control
Sanitario. Recuperado el 18 de Julio de 2019, de
https://www.controlsanitario.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2014/08/Guia-Requisitos-que-se-requieren-
para-obtener-el-permiso-de-funcionamiento.pdf

ARCSA. (2015). Inscripciones de Notificacion Sanitaria. Recuperado el 01 de
Julio de 2019, de http://www.controlsanitario.gob.ec/alimentos-
procesados/

Banco Central del Ecuador. (2018) Recuperado el 20 de Julio de 2019, de
https://www.bce.fin.ec/

Banco Mundial. (2018). Doing Bussines. Recuperado el 22 de Octubre de 2018,
de http://espanol.doingbusiness.org/es/data/exploreeconomies/ecuador

Banco Santander. (2018). Alemania: Llegar al consumidor. Recuperado el 15
Octubre de 2018, de https://es.portal.santandertrade.com/analizar-
mercados/alemania/llegar-al-consumidor

BCE. (2018). Banco Central del Ecuador. Recuperado el 08 de Diciembre de
2018, de https://www.bce.fin.ec/index.php/boletines-de-prensa
archivo/item/1126-la-economia-ecuatoriana-crecio-09-en-el-segundo-
trimestre-de-2018

Brandwatch. (2017). 116 estadisticas interesantes de las redes sociales.
Recuperado el 23 de Julio, de https://www.brandwatch.com/es/blog/116-
estadisticas-de-las-redes-sociales/

CFN. (2017). Sector Manufacturero. Recuperado el 19 de Enero de 2019, de
https://lwww.cfn.fin.ec/wp-content/uploads/2017/08/SNAI-FS-Alimentos-y-
Bebidas.pdf

Charls Bing. (2017) Most Consumed Alcoholic Beverage by Country.
Recuperado el 20 de Julio de 2019, de http://chartsbin.com/view/1017


http://www.controlsanitario.gob.ec/inscripcion-de-notificacion-%20sanitaria-de-alimentos-procesados-fabricacion-nacional/
http://www.controlsanitario.gob.ec/inscripcion-de-notificacion-%20sanitaria-de-alimentos-procesados-fabricacion-nacional/
https://www.controlsanitario.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2014/08/Guia-Requisitos-que-se-requieren-para-obtener-el-permiso-de-funcionamiento.pdf
https://www.controlsanitario.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2014/08/Guia-Requisitos-que-se-requieren-para-obtener-el-permiso-de-funcionamiento.pdf
https://www.controlsanitario.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2014/08/Guia-Requisitos-que-se-requieren-para-obtener-el-permiso-de-funcionamiento.pdf
http://www.controlsanitario.gob.ec/alimentos-procesados/
http://www.controlsanitario.gob.ec/alimentos-procesados/
https://www.bce.fin.ec/
http://espanol.doingbusiness.org/es/data/exploreeconomies/ecuador
https://es.portal.santandertrade.com/analizar-mercados/alemania/llegar-al-consumidor
https://es.portal.santandertrade.com/analizar-mercados/alemania/llegar-al-consumidor
https://www.bce.fin.ec/index.php/boletines-de-prensa%20archivo/item/1126-la-economia-ecuatoriana-crecio-09-en-el-segundo-trimestre-de-2018
https://www.bce.fin.ec/index.php/boletines-de-prensa%20archivo/item/1126-la-economia-ecuatoriana-crecio-09-en-el-segundo-trimestre-de-2018
https://www.bce.fin.ec/index.php/boletines-de-prensa%20archivo/item/1126-la-economia-ecuatoriana-crecio-09-en-el-segundo-trimestre-de-2018
https://www.brandwatch.com/es/blog/116-estadisticas-de-las-redes-sociales/
https://www.brandwatch.com/es/blog/116-estadisticas-de-las-redes-sociales/
http://chartsbin.com/view/1017

65

Destatist. (2018). Recuperado el 01 de Noviembre de
https://www.regionalstatistik.de/genesis/online;jsessionid=ED41CF646D9
049042A98EA886BE1CE14.reg3?sequenz=tabelleErgebnis&selectionna
me=82111-01-05-4

Destatist. (2018). Recuperado el 01 de Noviembre de
https://www.destatis.de/EN/FactsFigures/CountriesRegions/RegionalStati
stics/RegionalStatistics.html

Datos macro. (2018). Alemania — Poblacion. Recuperado el 20 de Julio de
2019, de
https://datosmacro.expansion.com/demografia/poblacion/alemania

Datos macro. (2018). Doing Business: Facilidad de hacer negocios.
Recuperado el 20 de Julio de 2019, de
https://datosmacro.expansion.com/negocios/doing-business

Deutschland. (2018). ¢ En qué gastan los alemanes su dinero?. Recuperado el
20 de Julio de 2019, de https://www.deutschland.de/es/topic/vida/gasto-
de-consumo-en-esto-gastan-su-dinero-los-alemanes

Ekos. (2018). Industria de alimentos y bebidas: la mayor industria del pais.
Recuperado el 22 de Marzo de,
http://www.ekosnegocios.com/negocios/verArticuloContenido.aspx?idArt
=10183

Ekos. (2018). Industria manofacturera: el sector de mayor aporte al PIB.
Recuperado el 04 de Febrero de 2019, de
http://www.ekosnegocios.com/negocios/verArticuloContenido.aspx?idArt
=10182

EUROSTAT. (2018). Eurostat. Recuperado el 17 de 2018 de Octubre de 2018,
de
https://ec.europa.eu/eurostat/tgm/table.do?tab=table&init=1&language=e
n&pcode=tec00118&plugin=1

Federacion Espafiola de bebidas espirituosas. Bebidas espirituosas.
Recuperado el 21 de Julio de 2019, de https://lactosa.org/wp-
content/uploads/2016/10/Bebidas-espirituosas.pdf

Gobierno Nacional de la Republica del Ecuador. (s/f). Ministerio de Salud
regulara plantas de salud. Recuperado el 18 de Julio de 2019, de

http://instituciones.msp.gob.ec/dps/cotopaxi/index.php?option=com_cont


https://www.regionalstatistik.de/genesis/online;jsessionid=ED41CF646D9049042A98EA886BE1CE14.reg3?sequenz=tabelleErgebnis&selectionname=82111-01-05-4
https://www.regionalstatistik.de/genesis/online;jsessionid=ED41CF646D9049042A98EA886BE1CE14.reg3?sequenz=tabelleErgebnis&selectionname=82111-01-05-4
https://www.regionalstatistik.de/genesis/online;jsessionid=ED41CF646D9049042A98EA886BE1CE14.reg3?sequenz=tabelleErgebnis&selectionname=82111-01-05-4
https://www.destatis.de/EN/FactsFigures/CountriesRegions/RegionalStatistics/RegionalStatistics.html
https://www.destatis.de/EN/FactsFigures/CountriesRegions/RegionalStatistics/RegionalStatistics.html
https://datosmacro.expansion.com/demografia/poblacion/alemania
https://datosmacro.expansion.com/negocios/doing-business
https://www.deutschland.de/es/topic/vida/gasto-de-consumo-en-esto-gastan-su-dinero-los-alemanes
https://www.deutschland.de/es/topic/vida/gasto-de-consumo-en-esto-gastan-su-dinero-los-alemanes
http://www.ekosnegocios.com/negocios/verArticuloContenido.aspx?idArt=10183
http://www.ekosnegocios.com/negocios/verArticuloContenido.aspx?idArt=10183
http://www.ekosnegocios.com/negocios/verArticuloContenido.aspx?idArt=10182
http://www.ekosnegocios.com/negocios/verArticuloContenido.aspx?idArt=10182
https://ec.europa.eu/eurostat/tgm/table.do?tab=table&init=1&language=en&pcode=tec00118&plugin=1
https://ec.europa.eu/eurostat/tgm/table.do?tab=table&init=1&language=en&pcode=tec00118&plugin=1
https://lactosa.org/wp-content/uploads/2016/10/Bebidas-espirituosas.pdf
https://lactosa.org/wp-content/uploads/2016/10/Bebidas-espirituosas.pdf
http://instituciones.msp.gob.ec/dps/cotopaxi/index.php?option=com_content&view=article&id=358:ministerio-de-salud-regulara-plantas-productoras-de-alcohol-en-cotopaxi&catid=5:noticias&Itemid=83

66

ent&view=article&id=358:ministerio-de-salud-regulara-plantas-
productoras-de-alcohol-en-cotopaxi&catid=5:noticias&ltemid=83

Hamburg. (s/f). Europa trifft? bersee. Recuperado el 20 de Julio de 2019, de
https://www.hamburg.de/hafen-heute/2346332/hhla-hafen/

Kotler, P. (2004). Marketing

Knoema. (2018). Alemania indice Gini. Recuperado el 22 de Octubre de 2018,
de https://knoema.es/atlas/Alemania/topics/Pobreza/Desigualdad-del-
ingreso/%C3%38Dndice-GINI

Irene de Manuel. (2007) Estudio de mercado del sector vinos y canvas,
Recuperado el 22 de Julio de 2019, de
http://www.accio.gencat.cat/web/.content/bancconeixement/documents/1
61281c.pdf

Ministerio de Comercio Exterior Ecuador. (s/f) Relaciones Comerciales.
Recuperado el 13 de Julio de 2019, de
http://www.comercioexterior.gob.ec/acuerdos-comerciales-3/,

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo. (2010). Guia de requisitos sanitarios
y fitosanitarios. Recuperado el 09 de Abril de 2019, de
http://lwww.siicex.gob.pe/siicex/resources/calidad/req_ue.pdf

Ministerio de Industrias y Productividad. (2018). Subsecretaria MIPYMES Y
Artesanias. Recuperado el 18 de Julio de 2019, de
https://www.industrias.gob.ec/subsecretaria-mipymes-y-artesanias/

Ministerio de Produccién (2018). Industria ecuatoriana podra acceder a
conocimientos digitales 4.0. Recuperado el 26 de Octubre de 2018, de
https://www.industrias.gob.ec/industria-ecuatoriana-podra-acceder-a-
conocimientos-digitales-4-0/

PRO CHILE. (2016). Recuperado el 11 de Enero de 2019, de
https://www.prochile.gob.cl/wp-
content/uploads/2017/01/FMP_Alemania_Pisco_2016.pdf

Pro Ecuador, (2015). Precios y planes de paginas web. Recuperado el 11 de
Julio de 2019, de http://www.paginaswebecuador.ec/precios.htmi

PROM PERU. (2014). Guia de mercado Alemania 2014. Recuperado el 03 de
Marzo de 2019, de
http://www.siicex.gob.pe/siicex/resources/estudio/712713755radA1EC2.p
df


http://instituciones.msp.gob.ec/dps/cotopaxi/index.php?option=com_content&view=article&id=358:ministerio-de-salud-regulara-plantas-productoras-de-alcohol-en-cotopaxi&catid=5:noticias&Itemid=83
http://instituciones.msp.gob.ec/dps/cotopaxi/index.php?option=com_content&view=article&id=358:ministerio-de-salud-regulara-plantas-productoras-de-alcohol-en-cotopaxi&catid=5:noticias&Itemid=83
https://www.hamburg.de/hafen-heute/2346332/hhla-hafen/
https://knoema.es/atlas/Alemania/topics/Pobreza/Desigualdad-del-ingreso/%C3%8Dndice-GINI
https://knoema.es/atlas/Alemania/topics/Pobreza/Desigualdad-del-ingreso/%C3%8Dndice-GINI
http://www.accio.gencat.cat/web/.content/bancconeixement/documents/161281c.pdf
http://www.accio.gencat.cat/web/.content/bancconeixement/documents/161281c.pdf
http://www.comercioexterior.gob.ec/acuerdos-comerciales-3/
http://www.siicex.gob.pe/siicex/resources/calidad/req_ue.pdf
https://www.industrias.gob.ec/subsecretaria-mipymes-y-artesanias/
https://www.industrias.gob.ec/industria-ecuatoriana-podra-acceder-a-conocimientos-digitales-4-0/
https://www.industrias.gob.ec/industria-ecuatoriana-podra-acceder-a-conocimientos-digitales-4-0/
https://www.prochile.gob.cl/wp-content/uploads/2017/01/FMP_Alemania_Pisco_2016.pdf
https://www.prochile.gob.cl/wp-content/uploads/2017/01/FMP_Alemania_Pisco_2016.pdf
http://www.paginaswebecuador.ec/precios.html
http://www.siicex.gob.pe/siicex/resources/estudio/712713755radA1EC2.pdf
http://www.siicex.gob.pe/siicex/resources/estudio/712713755radA1EC2.pdf

67

Santanter / Trade Portal. (2019). Alemania: Llegar al consumidor. Recuperado
el 20 de Julio de 2019, de https://es.portal.santandertrade.com/analizar-
mercados/alemania/llegar-al-consumidor

Statista. (2018). Bebidas alcohdlicas. Recuperado el 22 de Octubre de 2018, de
https://www.statista.com/outlook/10000000/137/alcoholic-
drinks/germany#market-volume

Servicios de Rentas Interna. (2019). IMPUESTO a los Consumos Especiales
(ICE). Recuperado el 20 de  Julio de 2019, de
https://www.sri.gob.ec/web/guest/impuesto-consumos-
especiales#declaraci%C3%B3n

Stiglitz, J. (2002) EI Malestar dela Globalizacion. Taurus. Madrid. Espafia.

Superintendencia de Compafiias y Valores. (2019). Consulta de compafias por
provincia Yy actividad econdmica. Recuperado el 17 de Julio
de 2019, de
http://www.supercias.gov.ec:8080/sector_sociedades/faces/parametros_
co nsulta_cias_x_provincia_y_actividad.jsp

Superintendencia de Economia Popular y Solidaria. (2018). LEY ORGANICA
DE ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA. Recuperado el 18 de Julio de
2019, de
https://www.seps.gob.ec/documents/20181/25522/LEY%200RGANICA
%20DE%20ECONOMIA%20POPULAR%20Y%20SOLIDARIA%20actual
izada%20noviembre%202018.pdf/66b23eef-8b87-4e3a-b0ba-

194c2017e69a
ITS. (2018). Trade Map — International Trade Statistics. Recuperado el 21 de
Julio de 2019, de

https://www.trademap.org/tradestat/Product_SelProduct_TS.aspx?nvpm
=1%7¢c%7c%7¢c%7c%7¢c2208%7c%7c%7¢c4%7¢c1%7cl%7cl%7¢c2%7cl
%7¢c1%7cl%7cl
Thomson, I. (s.f). Estrategias de Mercado. Recuperado el 17 de Julio de 2019,
de http://www.promonegocios.net/mercado/estrategias-mercado.html
Thomson, |. (2007). Estrategias de Mercado. Recuperado el 17 de Julio de

2019, de http://www.promonegocios.net/precio/estrategias-precios.html


https://es.portal.santandertrade.com/analizar-mercados/alemania/llegar-al-consumidor
https://es.portal.santandertrade.com/analizar-mercados/alemania/llegar-al-consumidor
https://www.statista.com/outlook/10000000/137/alcoholic-drinks/germany#market-volume
https://www.statista.com/outlook/10000000/137/alcoholic-drinks/germany#market-volume
https://www.sri.gob.ec/web/guest/impuesto-consumos-especiales#declaraci%C3%B3n
https://www.sri.gob.ec/web/guest/impuesto-consumos-especiales#declaraci%C3%B3n
http://www.supercias.gov.ec:8080/sector_sociedades/faces/parametros_co%20nsulta_cias_x_provincia_y_actividad.jsp
http://www.supercias.gov.ec:8080/sector_sociedades/faces/parametros_co%20nsulta_cias_x_provincia_y_actividad.jsp
https://www.seps.gob.ec/documents/20181/25522/LEY%20ORGANICA%20DE%20ECONOMIA%20POPULAR%20Y%20SOLIDARIA%20actualizada%20noviembre%202018.pdf/66b23eef-8b87-4e3a-b0ba-194c2017e69a
https://www.seps.gob.ec/documents/20181/25522/LEY%20ORGANICA%20DE%20ECONOMIA%20POPULAR%20Y%20SOLIDARIA%20actualizada%20noviembre%202018.pdf/66b23eef-8b87-4e3a-b0ba-194c2017e69a
https://www.seps.gob.ec/documents/20181/25522/LEY%20ORGANICA%20DE%20ECONOMIA%20POPULAR%20Y%20SOLIDARIA%20actualizada%20noviembre%202018.pdf/66b23eef-8b87-4e3a-b0ba-194c2017e69a
https://www.seps.gob.ec/documents/20181/25522/LEY%20ORGANICA%20DE%20ECONOMIA%20POPULAR%20Y%20SOLIDARIA%20actualizada%20noviembre%202018.pdf/66b23eef-8b87-4e3a-b0ba-194c2017e69a
https://www.trademap.org/tradestat/Product_SelProduct_TS.aspx?nvpm=1%7c%7c%7c%7c%7c2208%7c%7c%7c4%7c1%7c1%7c1%7c2%7c1%7c1%7c1%7c1
https://www.trademap.org/tradestat/Product_SelProduct_TS.aspx?nvpm=1%7c%7c%7c%7c%7c2208%7c%7c%7c4%7c1%7c1%7c1%7c2%7c1%7c1%7c1%7c1
https://www.trademap.org/tradestat/Product_SelProduct_TS.aspx?nvpm=1%7c%7c%7c%7c%7c2208%7c%7c%7c4%7c1%7c1%7c1%7c2%7c1%7c1%7c1%7c1
http://www.promonegocios.net/mercado/estrategias-mercado.html
http://www.promonegocios.net/precio/estrategias-precios.html

68

Universidad de Piura. (2002). La agroindustria de la cafia de azlcar en
ayabaca: diagnostico y propuesta de desarrollo sectorial. Recuperado el
20 de Julio de 2019, de

https://pirhua.udep.edu.pe/bitstream/handle/11042/1210/ING_385.pdf?sequenc
e=1

Universidad Casa Grande. (2011). “Proceso de embotellamiento y
comercializacion del aguardiente pajaro azul en la ciudad de Guayaquil:
plan de marketing y operaciones”. Recuperado el 20 de Julio de 2019,
de

http://dspace.casagrande.edu.ec:8080/bitstream/ucasagrande/793/1/Tesi
s$365.pdf


https://pirhua.udep.edu.pe/bitstream/handle/11042/1210/ING_385.pdf?sequence=1
https://pirhua.udep.edu.pe/bitstream/handle/11042/1210/ING_385.pdf?sequence=1
http://dspace.casagrande.edu.ec:8080/bitstream/ucasagrande/793/1/Tesis365.pdf
http://dspace.casagrande.edu.ec:8080/bitstream/ucasagrande/793/1/Tesis365.pdf

ANEXOS

69



Anexo 1
Tabla No 1: PIB Ecuador

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
64.362 67.546 70.105 70.174 69.314 70.955 71.932

Tabla No 2: Valor de exportaciones ecuatorianas de aguardiente en miles de USD.

Alcohol etilico sin
22089100 desnaturalizar con 116 11 0 11 0 0
grado menor 80%

Adaptado de: TRADEMAP, 2018
Tabla No 3: PIB Alemania

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
3,544 3,753 3,891 3,376 3,478 3,677 3,693

Adaptado de: Banco Mundial, 2018.

Tabla No 4: Valor de importaciones alemanas de aguardiente en millones de USD.

Alcohol etilico sin
22089100 desnaturalizar con 244.231 253.483 239.874 267.585 295.332 323.305
grado menor 80%

Adaptado de: TRADEMAP, 2018



Anexo 2

Tabla No 5: Trade Map — International Trade Statistics
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Anexo 3
Tablas No 6: Tablas cruzadas con porcentajes
LCodmo le gustaria mezclar el v
« 1000 ml 500 ml 550 ml 650 mil 750 ml  Tetal general
Agua mineral 0.00% 0,00% 0,00% B,67% 0,00% 6,67%
Agua tdnica 0.00% 6,67% 6,67 % 0,00%  20,00% 33,33%
Gaseasa 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 6,67% B,67%
Juga 0.00% 0,00% 0,00% 0,00%  13,33% 13,33%
Mo le gustara mezclardo 13,33% 0,00% 0,00% 0,00% 26 67% 40,00%
Total general 13,33% 6,67 % 6,6T% 6.67% 66,67% 100,00%
¢, Qué tipo de licor prefiere co -
~ |[Aguardiente Cerveza Ron Tequila Vodka Total general
€1.201-€2.500 20,00% 6,67% 6,67% 6,67% 0,00% 40,00%
€400-€600 13.33% 0,00% 0,00% 0,00% B6,67% 20,00%
€601-€1.200 6,67% 26,67% 0,00% 0,00% 6,67% 40,00%
Total general 40,00% 33,33% 6,67% 6,67% 13,33% 100,00%




4Cudntas vecesa la semana visita lugares donde se vendan bebidas alcohélicas?

Cinco wees al mes
Dos wces a la semana
Una wz a la semana

Una wez al mes
Total general
LDénde le g
* En linea
€10-€12
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Total gener:

£Qué le motiva a consumir licor?

Acompafiar un aperitive
Agllitar la digestion
Festejar un logre
Socializar

Total general

13,33%
o, 0%
0, 00%
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13,33%

Licoreria

a base de cafla?

licor

dle ria la nueva prop de
= Marca
Color
- Pracio
Aroma
Sabor
- Prasentacién
Aroma
= Sabor
Aroma
Sabor
- Textura
Frascura
Total general

£Qué le motiva a consumir licor?

Acompaliar un aperitive
Agllitar la digestién
Festejar un logro
Soclalizar

Total general

a base de cafia?

ile de licor

ria la nusva prop

- Marca
Calar
- Pracio
Aroma
Sabor
- Prasentacion
Aroma
= Sabor
Aroma
Sabor
= Textura
Frascura
Total general

~ |Femenino

=1 23-27

€1.201-€2.500

€400-€600

€601-€1.200
-1 28-37

€601-€1.200
Total general

¢Consume usted licor? Etiquetas de columna

Etiquetas de fila ~ |No

-123-27
1 copa
1/2 copa
2 copas
Mas de 4 copas

-128-37
1/2 copa

Total general

-

~ Dosveces Mds de cuatro veces Una vez Total general
0,00% 6,67% 0,00% 6,67%
0,00% 6,67% 6.67% 13,33%
13,33% 0,00% 46,67% 60,00%
6,674 0,00% 13,33% 20,00%
20,00% 13,33% 66,67% 100,00%
Minimercados Supermer Total general
6.67% 6,67% 28 BT % 53,33%
0.00% 6,67 % 0,00% 6,67%
6,67% 0,00% 13,33%  20,00%
0.00% 0,00% 20, 00%: 20,00%
13,33% 13,33%  60,00% 100,00%
-~ Na S0 Total general
6,67% 0,00% 6.67%
0,00% B,67% 6.67%
0,00% 6,67% 6.67%
0,00% 0,00% 80,00%
6,67% 93,33% 100,00%
~ |En do Ni de do ni d do Total de do Total general
6,67% 0,00% 0,00% 6,67%
6,67% 0,00% 0.00% 6,67%
6,67% 0,00% 26,67% 33,33%
0,00% 0,00% 6.67% 6,67%
6,67% 0,00% 20,00% 26,67%
0,00% 6,67% 0,00% 6,67%
0,00% B,67% 0,00% 6,67%
20,00% 13,33% 13,33% 46,67%
6,67% 0,00% 0.00% 6,67%
13,33% 13,33% 13,33% 40,00%
0,00% 6,67% 0,00% 6,67%
0,00% 6,67% 0.00% 6,67%
33,33% 26,67% 40,00% 100,00%
~ Ne Si Total genaral
6,67% 0,00% 6.67%
0,00% 6,67% 6.67%
0,00% 6,67% 6.67%
0,00% &0,00% #0.00%
6,67% 93,33% 100,00%
~ |En do Ni de do ni d fo Totall de do Total general
6,67% 0,00% 0,00% 6,67%
6,67% 0,00% 0.00% 6,67%
6.67% 0,00% 26,67% 33,33%
0,00% 0,00% 6.67% 6,67%
667% 0,00% 20.00% 26,67%
0,00% 6,67% 0,00% 6,67%
0,00% 6,67% 0.00% 8,67%
20,00% 13,33% 13,33% 46,67%
667% 0,00% 0.00% B,67%
13,33% 13,33% 13.33% 40,00%
0,00% 6,67% 0,00% 6,67%
0,00%: 6,67% 0.00% 8.67%
33,33% 26,67% 40,00% 100,00%
Masculino Total general
53,33% 40,00% 93,33%
33,33% 6,67% 40,00%
0,00% 20,00% 20,00%
20,00% 13,33% 33,33%
6,67% 0,00% 6,67%
6,67% 0,00% 6,67%
60,00% 40,00% 100,00%
Si Total general
0,00% 93,33% 93,33%
0,00% 20,00% 20,00%
0,00% 6,67% 6,67%
0,00% 13,33% 13,33%
0,00% 53,33% 53,33%
6,67% 0,00% 6,67%
6,67% 0,00% 6,67%
6,67% 93,33% 100,00%



Anexo 4

https://www.youtube.com/watch?v=G8cGagde9fhw

https://www.youtube.com/watch?v=xul-7I1B77 E

https://www.youtube.com/watch?v=WmZzZ7X8Mhi48

https://www.youtube.com/watch?v=2M5VdpLzRpY

e Transcripcion de entrevistas
ENTREVISTAS EXPERTOS:

1. ENTREVISTADO: Tobias Rieder — Ex propietario del bar KING KARL en
la ciudad de Hamburgo, Alemania. Fecha: sdbado 03 de noviembre del
2018.
Tobias Rieder ha sido propietario y accionista de varios bares en la zona roja
de Hamburgo y ademas fue fundador del restaurante italiano GUCCINA. Rieder
se considera una persona con gran experiencia al momento de comprar
bebidas alcohdlicas. Por ese motivo, él asegura que sus bares han tenido éxito,
en especial en los dltimos 6 afios. Un factor determinante es la variedad de
bebidas importadas con precios accesibles para €l y sus clientes. Este experto
comenta que se debe a la alta competencia entre rivales del mercado.
Durante su experiencia como gastrénomo en su antiguo restaurante not6 que 8
de cada 10 clientes, los cuales tenia una edad de entre 25 a 60 afos,
ordenaban un bajativo. Al momento de ofertar los tradicionales sabores de pera
0 manzana, muchos de ellos preguntaron por la disponibilidad de otro sabor.
Debido a esto él implement6 la compra de un schnaps de sabor durazno, por
falta de variedades exadticas inexistentes en Alemania. Tobias Rieder explica
gue sus compras para todos sus negocios las ha realizado en supermercados
de élite, ya que en los comunes como: ALDI o REWE este tipo de bebidas no
son ofertadas. Por ultimo, comenta estaria interesado en la idea de probar un

sabor exotico como lo es la cafia de azucar proveniente del Ecuador.


https://www.youtube.com/watch?v=G8cGqde9fhw
https://www.youtube.com/watch?v=xu1-7IB77_E
https://www.youtube.com/watch?v=WmZ7X8Mhi48
https://www.youtube.com/watch?v=2M5VdpLzRpY

2. ENTREVISTADO: Martin Witt — Ingeniero Quimico graduado de la
Universidad San Francisco de Quito, propietario de licores Witt.EC.
Fecha: miércoles 14 de noviembre del 2018.

Martin Witt ha sido trabajador de varias empresas que se encargan de la
elaboracion de bebidas alcohodlicas como lo fue la cerveceria Java. Witt se
encargaba de supervisar el proceso de destilacion. Actualmente, ha lanzado
Su propia marca en la cual vende licores con sabores a rosa y limén. Durante
este proceso cuenta que ha tenido varios tropiezos en la obtencion de permisos
y registros de funcionamiento, incluso afirma que todo eso es una “mafia”
porque le han puesto “trabas innecesarias”. Por ejemplo, los funcionarios se
toman mas tiempo de lo debido, en los ministerios no existe la informacién
adecuada y clara. “Realmente ha sido un infierno poder producir mi producto
legalmente”. A pesar de toda esta molestia Witt argumenta que esta satisfecho
con la tecnologia que oferta el Ecuador en cuanto a maquinaria de destileria.
Relata que los alambiques son de primera a comparacion de los que existieron
cuando él empez6 su carrera universitaria. A parte los precios de los medidores
se han vuelto mas asequibles. Finalmente recomienda que se continle con
este proyecto de exportacion a Alemania debido a que es un nicho de mercado
no tan explotado. Recuerda que sus padres en Alemania solian tener solo

schnaps de pera.

ENTREVISTAS A POTENCIALES CLIENTES:

1. ENTREVISTADO: Rebecca Kerschbaum - Ingeniera en Marketing,
Distribuidora de licores importados para varios supermercados. Fecha:
viernes 16 de noviembre del 2018.

En la actualidad, la economia alemana se ha consolidado como una de las mas
fuertes a nivel mundial, dotando de recursos y oportunidades de una mejor
calidad de vida a sus habitantes. El estilo de vida de sus habitantes es alto, son
exigentes en calidad y no temen a pagar un precio elevado por productos que
superen sus expectativas. Es por esto que la Ingeniera Kerschbaum ha

decidido dedicar sus ultimos 15 afos de vida laboral a la venta de licores de



origenes extranjeros para posicionarlos en supermercados de élite dentro de
Alemania. A parte posee otro proyecto que tiene como caracteristica distribuir a
bares locales. Esto se debe a que gracias a su estudio de mercado pudo
determinar que la frecuencia de consumo de licor es semanalmente en visitas a
bares, discotecas, reuniones con amigos y principalmente en fiestas. También
destaca que una de las caracteristicas méas importantes del consumidor
Hamburgués al momento de decidir cual licor comprar es el precio. Otro de los
factores es el sabor y finalmente buscan nuevas marcas extranjeras,
denominadas “exdticas”.

Kerschbaum argumenta, que entre las personas que consumen licor, existe
desconocimiento sobre los dafios que puede causar el consumir licor
adulterado o que contenga quimicos como los presentes en colorantes y
persevantes que generalmente las grandes empresas licoreras utilizan en sus
productos. Es por esto, que ella recomienda mencionar en la etiqueta, que el
origen de este licor a base de cafia de azUcar proviene de origenes artesanales
y complementar con informacion acerca del Ecuador.

En conclusion, la ingeniera en marketing presenta un cierto grado de interés
por la distribucion de PURO EC, pero se desvincula de los temas aduaneros,
puesto que no le corresponde a su profesion.

2. ENTREVISTADO: Frank Lehmann - Ingeniero  Comercial,
Propietarioactual de KING KARL BAR. Fecha: lunes 19 de noviembre
del 2018.

Frank Lehmann, actual propietario del bar KING KARL muestra interés en la
compra de un producto hecho a basa de cafia de azucar, no obstante,
menciona que la mayoria de sus clientes suelen comprarle cocteles a base de
gin, ron o vodka. La venta de schnaps en su bar es casi nula, pero sugiere que
la venta del Puro sea utilizada para la mezcla de nuevos cocteles de origen
Sudamericano como: la caipirifia 0 el pisco sour. Esta idea nace por el bajo
costo que representaria para €l, la adquisicion del licor de cafia de azUcar.

Lehmann estaria dispuesto a comprar cajas de PURO EC con la condicion de

gue sea a tres meses de acuerdo a la aceptacion de esta nueva categoria en el



menu. Los jévenes que asisten a su bar son el nicho de mercado perfecto para
la propuesta de licor de cafa artesanal, ya que estan abiertos a probar nuevas
experiencias en sabores. Argumenta que, con la reduccion de precios en

ciertos cocteles, estos jovenes podrian inclinarse a la compra de estas bebidas.

Anexo 5

Tabla No 7: Matriz encuestas

OBJETVO " - VARIABLES VARIABLES
GENERAL OBJETVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS GENERALES ESPECIFICAS ESCALA PREGUNTA OPCIONES DE RESPUESTA
it Identificar las caracteristicas |La edad esta relacionada | Perfil del Edad Intervalo 1. Seleccione surango de edad 18-22/ 23-27/ 28-32/ Més de 32
E del perfil del cliente potencial. \pcsinvamente conel ni\{e\de cliente Sexo Nominal 2. Seleccione su género Femenino/Masculino
a ingresos de los consumidores
3 de licor en Alemania.
% Actividad Nominal 3. Seleccione su ocupacion Estudiante/Empleado/independiente
% Nivel de Ingresos Intervalo 4. Seleccione su ingreso mensual €400-€600/ €601-€1.200 /€1.201-
a promedio €2.500/Mas de €2.501
0
% Conocer las caracteristicas y |EI consumidor Aleméan Producto Consumo del producto Nominal 5.¢,Consume usted licor? SilNo
g laimportancia del licor aprecia un 80% tanto el
9 artesanal sudamericano para. |consumir un licor proveniente Atributos del producto Nominal 8. ¢ Qué atributo principal toma en cuenta [Precio/ Sabor/ Textura/
Tj el cliente. de sudamérica. al momento de comprar licor? Presentacion/Marca
c
aE.J Cantidad de consumo por |Ordinal 6.¢ Cuénta cantidad consume de licor?  |1/2 copa/ 1 copal 2 copas/ 3 copas/ Mas
g persona de 4 copas.
Y Oportunidad de mercado  (Nominal 15. ¢ Ha consumido licor sudamericano? | Si/No
c
@ Importancia del producto | Likert 6. Apreciaria usted el consumir licor Me agradaria totalmente/Me agraderia
8 artesanal iente de é poco/Me fa/No me agraderia/ No
g me agradaria totalmente
% Tipo de envase Nominal 21 ¢ Qué color de botella le gustaria para | Transparente/ Verde oscuro/ Ambar/ Azull
H este producto? Celeste
E Sabor del producto Nominal 19. ¢ Qué sabor preferiria que tenga este  [Dulce/Anisado/Citrico/Amargo/Frutal
2 producto?
e
3 Presentacion del producto |Ordinal 20. ¢, Cudl seria la mejor presentacionde {500 mi650 ml/750 mi/2000 ml
é contenido liquido para usted?
< Valor agregado Nominal 18. ¢ Qué caracteristicas le gustaria que  |Frescura/ Cuerpo/ Sabor/Color/ Aroma
5 tuviera este producto?
% Preferencia de consumo  (Nominal 22. ¢,Como le gustaria mezclar el Agua mineral/ Gaseosa/ Agua
- roducto? tonica/Jugol No le gustaria mezclarlo
Fijar los canales de Al 70% de personas les Plaza Frecuencia de visita al Nominal 10. ¢, Cuantas veces a la semana visita ~ [Ninguna vez/ Una vez/ Dos veces/ Tres
distribucion del producto. gustaria que el producto sea lugar de espendio lugares donde se vendan bebidas veces/ Mas de tres veces
ofertado en supermercados. alcohdlicas
> Tipo de distribuciéndel | Nominal 23. ;Dénde le gustaria que este producto | Supermercados/En linea/ Licoreria/
producto sea ofertado? Autosenvicios/ Minimercados
Puntualizar la aceptacione | El lugar de consumo del Clientes Frecuencia de consumo  |Ordinal 11. ¢ Con qué frecuencia compra bebidas [Nunguna vez /Una vez ala semana/Dos
E importancia del producto. producto se relaciona alcohdlicas? veces a la semana/Una vez al mes/Cinco
positivamente con la veces al mes
frecuericia d2 corsugp el Gasto mensual Intervalo 16. ¢ Cuénto dinero gasta en promedio al €10-€20/ €21-€30/ €31-€40/€41-€50/Mas
producto. o o
mes en bebidas alchdlicas? de €51
P Motivacion de consumo  |Nominal 7.¢Qué le motiva a consumir licor? Festejar un logro/ Socializar/ Acompaiiar
‘; un aperitivo/ Agilitar la digestion/ Marcar
E su estatus
g Lugar de consumo Nominal 9 ¢En qué ocasiones consume bebidas  |Fiestas/Runiones
E alcohdlicas? sociales/Bares/Restaurantes/Reunion de
3 negocios
Aceptacion del producto  (Nominal 17 ¢ Le interesaria la nueva propuesta de | Totalmente en desacuerdo/En
comprar licor artesanal a i de acuerdo ni
1 base de cafia? desacuerdo/En acuerdo/Totalmente de
g acuerdo
g
[
E Conocer los competidores | El consumidor Aleman Competencia | Competidores principales |Nominal 13. ¢ Cual es lamarca de licor que més  |Echte Kroatzbeere/Jagermeister/
E principales en el mercado de | prefiere un 65% consumir una, consume? Killepitsch/Friesengeist/Pisco Peruano
g licor aleman. marca de licor extranjera que
b unalocal. Preferencia de nacionalida [Nominal 14, ¢ Prefiere consumir licor Nacionalo  [Nacionall Importado
3 de licor Importado?
g Preferencia de tipo de licor|Nominal 12. ¢ Qué tipo de licor prefiere consumir? |Cerveza/Vodka/Ron/Tequila/ Aguardiente
]
o
5§ Determinar el mejor medio de [Las redes sociales son el Promocién  [Medio publicitario Nominal 24. ¢ Donde e gustaria obtener Enlas redes sociales/Ferias/ Pagina web
5 6 publicidad para el producto.  [medio adecuado para del producto informacion y promociones de este oficiall Prensa escrita/ Vallas publicitarias
2 ‘g promocionar el producto al producto?
E consumidor Alemén.
g S |Establecerelprecioque el |El precio promedio Precio Precio pagado Intervalo 25, ¢ Cuénto dinero en promedio estaria  €4-€6/ €7-€9/ €10-€12/ Mas de €13
£ g cliente estaria dispuestoa  |determinado por la mayoria dispuesto a pagar por el producto?
g g pagar por el producto. de personas es de €7.

Figura No 13: Matriz encuestas



Anexo 6

Tabla No 8: Correlaciones entre variables
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Imagen No 14: Correlaciones entre variables






