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RESUMEN

El presente trabajo consistié en la creacion de una Academia de cocteleria en
la cual se impartiran conocimientos basicos y avanzados sobre bebidas
alcoholicas y no alcoholicas que, con su combinacion, presentacion, sabor y
perfume, nos convertiran en la Academia de renombre en todo el territorio
ecuatoriano. Ademas, se tomard como base las bebidas autoctonas de
nuestro pais, utilizando nuevas técnicas, ingredientes, y especies, con el

objetivo de redescubrir e innovar la gastronomia de nuestro pais.

Para la investigacion se realizaron encuestas por medio de preguntas
cualitativas y cuantitativas para obtener mas informacién sobre los tipos de
cursos a realizarse, la informacion que desean los clientes, lo medios de
transmision de marketing, la aceptacion de la Academia y los tipos de licores
favoritos de los clientes, para un mayor énfasis de ensefianza en los mismos.
Asimismo, se realizaron analisis financieros como el VAN y la TIR, los cuales
definieron la inversion necesaria; los costos, gastos, y demas aspectos
econdémicos relevantes para la creacion de la Academia. En este sentido, los
analisis determinaron que el proyecto determina una inversion alta, con
amplia factibilidad y funcionalidad, dando como resultado un negocio que se

puede ejecutar.



ABSTRACT

The present work consisted in the creation of a Cocktail Academy in which
basic and advanced knowledge about alcoholic and non-alcoholic beverages
will be imparted, which, with their combination, presentation, flavor and
perfume, will make us the renowned Academy in the whole territory
Ecuadorian. In addition, will be based on the native beverages of our country,
using new techniques, ingredients, and species, with the aim of rediscovering

and innovating the cuisine of our country.

For the investigation, surveys were carried out by means of qualitative and
guantitative questions to obtain more information about the types of courses to
be carried out, the information that the clients want, the means of transmission
of marketing, the acceptance of the Academy and the types of favorite liquors of
the clients, for a greater emphasis of teaching in them. Likewise, financial
analyzes were carried out, such as the VAN and the IRR, which defined the
necessary investment; the costs, expenses, and other economic aspects
relevant to the creation of the Academy. In this sense, the analysis determined
that the project determines a high investment, with broad feasibility and
functionality, resulting in a business that can be executed.
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1. INTRODUCCION

1.1 Justificacion del trabajo

Ecuador es un pais con un gran potencial turistico que ha experimentado un
desarrollo gastronémico importante y destacado en lo que a innovacion de
alimentos y bebidas se refiere. En esta tendencia la cocteleria representa un
aporte esencial, ya que es la combinacion perfecta entre sabor, color, armonia
y calidad. Por lo tanto, los establecimientos orientados a la atencion del usuario
deben estar a la vanguardia con el desarrollo de estas habilidades, ya que
estas bebidas atraen cada vez mas consumidores y permiten ampliar el
mercado, como lo muestra el incremento del turismo en nuestro pais, casi en
un 12.85% en el 2018 a comparacion de segundos semestres del 2017.
(Ministerio de Turismo Del Ecuador,

2018).

Por otra parte, segun un estudio realizado por ThoughtCO se evidencio que los
bartenders incrementaron sus ingresos dentro de los cruceros, este tipo de
empleo requiere de altos conocimientos sobre cocteleria, permitiendo que
estos obtengan un sueldo fijo entre $350.00 a $500.00 dolares, que aumenta
con las propinas, alcanzando un sueldo mensual entre los $1,500.00 hasta
$3,000.00 mensuales. (ThoughtCO, 2017).

Evidentemente, este tipo de oficio tiene un gran potencial para convertirse en
un empleo formal, debido a su alta remuneracién. Sin embargo, este tipo de
conocimiento coctelero requiere de instruccion académica avalada por una

institucion.

Por esta razén, en la ciudad de Quito, encontramos la oportunidad de
satisfacer las necesidades de los consumidores de cécteles y con gustos por
esta rama culinaria, permitiéndoles tener una experiencia en la preparacion de

cocteleria y en las técnicas y conocimientos necesarios para la preparacion de



los diferentes tipos de mezclas y a su vez ser certificados, mejorando sus

posibilidades de conseguir un empleo con altas remuneraciones.

1.2. Objetivo general del trabajo

Determinar la viabilidad comercial y factibilidad de la produccion de
capacitaciones para la creacion de una academia cocteleria en la ciudad de

Quito, segun la cultura y tendencia del mercado ecuatoriano.

1.3. Objetivos especificos del trabajo

e Determinar el nivel de aceptacion y capacitacion para cocteles en el
mercado de Quito con la medicién de su aceptacion.

e Determinar los costos a incurrir por capacitacion

e Determinar las caracteristicas del entorno externo que influyen en la
industria licorera de Ecuador y su nivel de impacto en la implementacién
de un centro de servicios integrales de cocteleria en la ciudad de Quito,
utilizando las herramientas de las matrices PEST y PORTER.

¢ |dentificar el grupo objetivo para el negocio y determinar la aceptacion
del servicio a través de un analisis al cliente.

o Definir las estrategias de marketing para el segmento seleccionado del
negocio con la finalidad de lograr su posicionamiento en el mercado.

e Establecer la estructura técnica, organizacional y operativa para
implementar el proyecto.

e Plantear las alternativas para la promocion de las capacitaciones para
un posicionamiento de la Academia.

e Evaluar financieramente la viabilidad del proyecto, en un tiempo de 5

anos.



2. ANALISIS DE ENTORNOS PESTEL

Identificacion del ClIU 4.0
Tabla 1: Codigo ClIU

Tomado: INEC 2012

El de mayor concordancia para el proyecto es P8549.11, ya que las
capacitaciones no tienen un nivel determinado de ensefianza a asignares como
a su vez, no es necesario un nivel determinado de educacion para su

capacitacion.

2.1 Analisis del entorno externo

2.1.1. Palitico

En el Gobierno actual, representado por Lenin Moreno, se ha generado un
beneficio a la industria de licores, gracias a los siguientes acuerdos. A
continuacion, se describen leyes o reformas que influyen en la realizacion del
proyecto que se analiza:

El acuerdo comercial Ecuador — Union Europea; “El viernes 11 de noviembre,
el ex vicepresidente de la Republica Jorge Glas, en representacion del
Gobierno ecuatoriano, suscribié el Protocolo de Adhesion de Ecuador al
Acuerdo Comercial Multipartes con la Unién Europea (UE). El acuerdo asegura
la liberalizacion inmediata del 99,7% de la oferta exportable historica de
Ecuador en los productos agricolas y del 100% de los productos industriales

ecuatorianos”. (Ministerio de Comercio Exterior, 2016).



El objetivo de la politica del Gobierno ecuatoriano es desarrollar el comercio en
condiciones favorables para la industria nacional, a través de este Acuerdo
Comercial se han puesto consideraciones para aquellos productos que
necesitan de proteccion, obteniendo una politica comercial de acuerdo con la
realidad y el entorno de nuestro pais. Ciertamente, la Union Europea
representa nuestro principal socio comercial al ser el principal destino de
exportacion para productos como, banano, cacao, atin, camaron, entre otros
productos. Estas medidas han permitido la innovacion de la industria, la cual se
encuentra en constante creacién para adaptarse ante las necesidades del

mercado europeo.

En relacion, con la importacion de productos, éstos tienen una relacion directo
con nuestro proyecto, puesto que nos permite obtener una gran variedad de
licores y productos europeos que son esenciales para la creacién de nuestro
Centro Integral. Ademas, de beneficiarnos con la importacion de materia prima

Optima para la preparacion de los distintos tipos de cocteles.

Por otra parte, es preciso mencionar que la Presidencia de Ecuador ha tomado
como principal objetivo, potenciar la matriz productiva del pais, por lo cual la
Ley de Emprendimiento resalta que; “el objetivo de la propuesta es crear las
bases para que el pais impulse el surgimiento y desarrollo de emprendedores y
de empresas innovadoras con potencial exportador, que contribuyan a la
transformacion de la matriz productiva y al fortalecimiento de la base
competitiva nacional, al trabajo participativo y aprendizaje continuo de todos los
actores del ecosistema de emprendimiento e innovacién a nivel nacional, para
fomentar el despliegue de talento innovador y la generacibn de empleo
productivo, manteniendo una articulacién de recursos de instituciones publicas,
privadas y académicas coordinadas para que de manera proactiva generen
incentivos y eliminen barreras para el fomento del emprendimiento e

innovacion”. (Lideres para Gobernar, 2018).



En este sentido, las politicas del Gobierno se muestran favorables para nuestra
Academia de Cocteleria, ya que precisa ser un emprendimiento innovador, que
aportard en la economia del pais. Por una parte, este tipo de negocio tiene
como objetivo, impartir conocimientos a las personas que estén interesadas en
temas de cocteleria, permitiéndoles adquirir la instruccion y aplicarla en un

emprendimiento dentro del mercado ecuatoriano.

2.1.2 Econémico

Segun datos obtenidos en la pagina WEB del Banco Central, de la produccién
bruta por producto en miles de délares para la industria licorera, observamos
gue existen alzas y bajas en las cifras entre cada afo, de estas sobresalen los
montos entre el afio 2015 y 2016 evidenciando una baja 23.842 de produccion
de bebidas alcohdlicas. A continuacion, podremos observar un cuadro

obtenido de dicha investigacion del Banco Central.

Tabla 2: Produccion Bruta por productos

PRODUCCION BRUTA POR PRODUCTO
miles de dolares

Productos /
Anos 2010, 2011, 2012| 2013, 2014| 2015 2016
02000 | Bebidas
1 alcohdlic | 598.55| 596.49| 588.82| 612.91| 622.03| 628.50| 604.65

as 1 4 K 0 9 3 8|
Producto Intemo Bruto 67.546.128 | 70.105.362 | 70.174.677| 69.068.458
Importaciones de bienes y servicios |20.691.563 | 21.675.365| 19.907.351| 17.860.987
Oferta final 88.237.691 | 91.780.727 | 90.082.028| 86.929.445

Gasto de Consumo final Hogares 41.271.119| 42.402.284 | 42.432.382| 40.855.967

Gasto de consumo de las Instituciones
sin fines de lucro al servicio de los 671.159 686.557 616.864 629.018

hogares, ISFLSH
Gasto de Consumo final Goblemo | 9 609.763 | 10.252.323| 10.471.797| 10293373
Formacion bruta de capital fjo | 18.214.094| 18.626.338 | 17.465.280| _16.049.435
Variacion de existencias 261276 | 471.189 | -123.063 | -508.523
Exportaciones de bienes y servicios | 18.210.280| 19.342.036 | 19.218.768| 19.610.175
Utilizacién final 88.237.691| 91.780.727 | 90.082.028| 86.929.445

Tomado de: Banco Central del Ecuador



Podemos observar, que la industria decrecié en los ultimos afios en el consumo
e importaciones de bebidas alcohdlicas, debido a los impuestos. (El Universo,
2016). Sin embargo, el Acuerdo Comercial Multipartes con la Unién Europea ha
permitido que los precios de las bebidas alcohdlicas disminuyeran, en bebidas

como, whisky, gin entre otro. (El Comercio, 2016).

2.1.3. Social

Segun la Encuesta sobre las Condiciones de vida del Instituto Nacional de
Encuestas y Censos (INEC), en el periodo 2013 — 2014, el consumo mensual
de alcohol en la ciudad de Guayaquil es de
$ 6’597.928 en 164.419 hogares; mientras que en Quito representa un monto
de $ 4'356.607, reflejando el alto gusto de los ciudadanos por las bebidas
alcohdlicas.

Segun el INEC, el 11,5% de personas que consumen bebidas alcohdlicas
tienen entre 25 y 44 afnos. Por otra parte, el 7,4% tienen entre 45 a 61 afos;
siendo el porcentaje mas alto el de las personas de 19 a 24 afios que
corresponde al 12%; que genera un ingreso total de $1,3461,915.63 en
consumo de alcohol. Estas cifras evidencian que existe un potencial mercado
objetivo, para el consumo de bebidas alcohdlicas en Ecuador, especificamente

en las ciudades de Guayaquil y Quito.

Asimismo, esta encuesta sefiala que el 61,6% de los licores se adquieren en
tiendas de barrio, siendo el porcentaje maximo y que enfoca netamente en
nuestro plan de negocio. (INEC 2013). Puesto que, en nuestro establecimiento
se ofrecera kits cocteleros, los cuales tendran los insumos necesarios para la
creacion del producto, dando a los consumidores opciones diferentes de las

gue se encuentran en los bares; y que ademas son faciles de preparar.



También, el 41,8% de las personas que consumen alcohol lo hace de manera
semanal. Incluyendo como dato importante, el 79,2% de las prefiere las

cervezasy cocteles.

Cabe mencionar que la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) publicé un
informe sobre el consumo del alcohol en América Latina, en el que sitia a
Ecuador en el noveno lugar; 7,2 litros de alcohol puro per capita al afio. (OMS,
2014). Esta informacion, augura que la creacion de este proyecto puede crear
una alta expectativa entre los consumidores de bebidas alcohdlicas en el pais,

ya que la tendencia del consumo es real y consistente.

Los datos antes mencionados, reflejan que parte de la cultura de nuestro pais
esta directamente relacionada con el alto consumo de bebidas alcohdlicas, ya
gue forman parte de todo evento social, bautizos, matrimonios, cumpleafios,
entre otros, a fin de ser un insumo que facilita el entretenimiento. Ademas, se
puede considerar un fracaso la ausencia de este tipo de bebida en dichos
eventos, ya que influiria en el animo de los asistentes. Por otra parte, un
estudio realizado por la Revista Avance sefiala que, "El consumo de bebidas
alcoholicas forma parte de la cultura de los ecuatorianos: las celebraciones o
las penas de la vida cotidiana son generalmente ocasiones para “pegarse” el
trago en actos publicos o privados”. (Revista Avance). En conclusién, el licor
representa un valor significativo dentro de las costumbres y tradiciones de

nuestro pais y el consumo de este.

Actualmente, el consumo de bebidas alcohdlicas forma parte de la cultura de
los ecuatorianos, ya sean en celebraciones o en cualquier tipo de ocasion
social, creando un habito cotidiano en los consumidores. (El Comercio, 2014).
Segun el ultimo Informe de la Situacidon Regional del Consumo de Alcohol y
Salud en las Américas, realizado por la Organizacion Panamericana de la
Salud (OPS) para el 2015, revela que las mujeres beben mas que hace cinco
afnos. Especificamente se habla de una ingesta que pasé de 4,6% al 13%. Es

decir, la cifra de las mujeres practicamente se triplico. (El Comercio, 2015).



2.1.4. Tecnoldgico

En la actualidad se ha incrementado el manejo de aplicaciones web facilitando
la vida estudiantil y agilizando su aprendizaje. El manejo de estos softwares ha
creado un nuevo giro en el negocio, por ende, la necesidad de la creacion de
un aplicativo para la formacion de la empresa es esencial. Un ejemplo de ello
es Dominds Pizza, donde el 60% de sus ventas han sido realizadas por
aplicaciones moviles, demostrando la necesidad de este. (Teleamazonas,
2017). Estableciendo una nueva posibilidad de atraccion al cliente al permitir la
vinculacion de aplicaciones con la variedad de productos para la preparacion

de cocteles.

Segun la consultora Flurry Analytics, el 86% del tiempo que un usuario utiliza
su teléfono inteligente, es para aplicaciones y tan solo el 14% restante para
navegar en internet. Ademas, segun el INEC en su encuesta de Tecnologias
de la Informacién y Comunicacion de mayo del 2014, sefala que en Ecuador
existen 12.61944 de teléfonos inteligentes y que al menos, el 16,9% de

personas mayores a los 5 afios cuentan con un movil.

2.1.5 Ambiental

Desde el andlisis de la industrial, se cumplird con el proceso de reciclaje de
residuos, establecido en el pais, para proteger al medioambiente. Asimismo, se
utilizara productos ecolégicos y se incluira productos amigables con el
ambiente, éstos seran los aportes de la Academia. Ademas, las botellas de
vidrios se entregaran a grupos de reciclaje o fundaciones, pero no es un factor

determinante para la industria.

Ecuador es un paraiso natural donde se registra un alto nimero de especies de
plantas y flores, dentro de los paises de la region. El territorio de Ecuador

recoge 25 mil especies de plantas vasculares. De igual manera, aqui se



concentra el 10% de todas las especies de plantas que hay en el planeta. De
este porcentaje, la mayor cantidad crece en la cordillera de los Andes, en la
zona noroccidental, donde se calcula que hay aproximadamente 10 mil
especies. En la familia de las orquideas se han identificado 2.725 especies en
el Ecuador, que representa el 11% de las especies existentes en el mundo y el

30% de las especies enumeradas en América Latina. (El Telégrafo, 2019)

2.1.6 Legal

En proporcion, la ley de normativas Sag permite la venta de bebidas
alcohdlicas a empresas pequefias mediante los siguientes registros,
reglamento de ley N: 18.455 que fija sobre elaboracion y comercializacion de
alcoholes, bebidas alcohdlicas y vinagres.

A su vez los permisos respectivos con la SETEC tal como lo indica, con la
finalidad de garantizar el normal funcionamiento de los Centros de
Capacitacion Ocupacional (CCO) y de los Centros de Ensefianzas de Idiomas
(CEl) que en su momento fueron autorizados por el Ministerio de Educacion
como entidad rectora del Sistema Educativo Nacional, y que, en la actualidad la
competencia de registro y calificacion recae sobre la Secretaria Técnica de
Capacitacion (SETEC). Se informa que, desde el 2 de mayo de 2016, estas
entidades articularon de forma estratégica un proceso de transicibn para
garantizar su normal funcionamiento hasta el 31 de diciembre de 2016.
Mediante Decreto Ejecutivo No. 860, publicado en el Registro Oficial
Suplemento Nro. 666, del 11 de enero del 2016, se cred el Sistema Nacional
de Cualificaciones y Capacitaciéon Profesional, determindndose como un
conjunto de principios, normas, procedimientos, mecanismos, y relaciones,
para promover la politica publica intersectorial de capacitacion, reconocimiento
y certificacion de cualificaciones. Esta creacion implico, la transformacién de la
Secretaria Técnica de Capacitacion y Formacion Profesional (SETEC) en la
Secretaria Técnica del Sistema Nacional de Cualificaciones y Capacitacion
Profesional, adscrita al Ministerio Coordinador de Conocimiento y Talento
Humano (SETEC, 2016. Anexo 1).
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La SETEC dentro de sus atribuciones, registra y califica a los operadores de
capacitacion profesional, existiendo en la actualidad la norma técnica de
registro de operadores de capacitacion profesional que permite poner a
disposicion de la ciudania, una base de datos sistematizada, a partir de la
informacion obtenida del registro de operadores de capacitacion, una vez

examinados los requisitos.

Considerando el articulo 83 de la Constitucion de la Republica establecen
como deber y responsabilidad de los ecuatorianos y ecuatorianas colaborar en
el mantenimiento de la paz y la seguridad, asi como promover el bien comun y
anteponer el interés general al interés particular, conforme al buen vivir.
Acuerdo Ministerial 1470 Registro Oficial 233 de 12-jul.-2010 Ultima
modificacion: 11-jul.-2014 Estado: Vigente:

Art. 1.- Regular la venta de bebidas alcohodlicas de cualquier tipo en
establecimientos registrados como turisticos, determinados en el articulo 5 de
la Ley de Turismo

Art. 2.- Los locales o establecimientos que no estén clasificados como
turisticos; y, por consiguiente estén sujetos al control y regulacion del Ministerio
del Interior, tendran la obligacion de obtener el permiso anual de
funcionamiento a través de sus dependencias desconcentradas, previo
cumplimiento de formalidades legales y condiciones que estas dependencias
determinen, en coordinacion con los gobiernos autbnomos descentralizados de
cada provincia, para cuyo efecto se tendra en cuenta el siguiente horario para
el expendio o entrega gratuita de alcohol:

De lunes a jueves:

a) Locales de abarrotes, tiendas, comercios, comisariatos, delicatesen hasta
las 22h00;

b) Locales de diversion nocturna, cantinas, night club, espectaculos para
adultos hasta las 00h0O;

c) Salones de juegos, billas y billares, bar-restaurantes, karaokes, bar-karaokes
y otros hasta las 00h00; v,

d) Venta de licores-licorerias hasta las 22h00.



11

Viernes y sabado:

e) Locales de abarrotes, tiendas, comercios, comisariatos, delicatesen hasta
las 22h00;

f) Locales de diversion, nocturna, cantinas, night club, espectaculos para
adultos hasta las 02h00;

g) Salones de juegos, billas y billares, bar-restaurantes, karaokes, bar-karaokes
y otros hasta las 02h00; v,

h) Venta de licores-licorerias hasta las 22h00.

En este ambito como delicatesen al tener variedad de producto para los
diferentes tipos de cocteleria e instrumentos para los mismos.

(Ministerio de Turismo Del Ecuador, 2011).

Adicional, hay que entender y conocer los aspectos legales para emprender un
negocio. En Ecuador, es necesario tener ciertos requisitos minimos para poder
operar o desarrollar cualquier tipo de negocio.

Asimismo, en el caso de la empresa a analizar, segun el Municipio de Quito, es
necesario tener:

RUC/RISE.

Permisos de funcionamiento LUAE (permiso sanitario, ambiental, de bomberos,
de compatibilidad y uso de suelo, de rotulacién, permiso anual de

funcionamiento de la policia).

2.2 Andlisis de la industria (Porter)

Al analizar la tasa de variacion del sector se determina que ésta se encuentra
afectada, como todos los sectores de la economia, en relacion con la crisis
financiera del afio 2016. Efectivamente, este factor representa un reto favorable
para el andlisis del proyecto, ya que las barreras de entrada bajan
considerablemente para la propuesta. Cabe mencionar, que la educacion, en
este caso la capacitacion, es un servicio que no depende del tiempo y precisa

del interés de las personas.
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Segun el Banco Central del Ecuador, para septiembre de 2018 se observa que
la deflacion en base al analisis anual de marzo de 2017 a marzo del 2018
presenta un descenso considerable.

Tabla 3: Crecimiento de la Industria

FECHA VALOR
Marzo-21-2018 -0.21 %o
Febrero-28-2018 -0.14 %%
Enero-31-2018 -0.09 %
Diciembre-31-2017 -0.20 %
Moviembre-20-2017 =-0.22 %%
Octubre-321-2017 -0.09 %o
Septiembre-30-2017 -0.03 9
Agosto-31-2017 0.28 9%
Julio-31-2017 0.10 9%
Junio-20-2017 0.16 9%
Mayo-321-2017 1.10 9%
Abril-30-2017 1.09 %%
Marzo-21-2017 0.96 %%
Febrero-28-2017 0.96 %o
Enero-31-2017 0.90 %o
Diciemmbre-21-2016 1.12 %%
Noviembre-20-2016 1.05 9%
Octubre-21-2016 1.21 9%
Septiembre-30-2016 1.30 9%
Agosto-31-2016 1.42 9%
Julio-31-2016 1.58 %%
Junio-20-2016 1.59 %
Mayo-31-2016 1.632 9%
Abril-20-2016 1.78 %%

Tomado de: Banco Central del Ecuador (2018)

En el dltimo afio, la industria se muestra atractiva por motivos de crecimiento y
la factibilidad de obtener diferentes tipos de licores, especialmente los
europeos. Al igual que productos como especies de facil obtencion en nuestro
pais, debido a la produccién agricola y al tipo de clima para su produccion.
Para el primer semestre del 2018 la economia de Ecuador crecié en un 1.9%.
(Banco Central Del Ecuador, 2018).
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El consumo promedio en Ecuador es de 7.2% per-capital de litros de alcohol,
siendo el noveno pais en el aflo 2014 por estudios de la OMS. (El Comercio,
2014).

2.2.1 Poder de negociacion de los clientes o compradores - alta

Si analizamos todos los locales y tiendas que venden licores, el poder de
negociacion del cliente es muy alto, ya que, segun el INEC, seis de cada diez
negocios son tiendas, de las cuales, todas venden alcohol. En Ecuador,
actualmente existen 4.193 tiendas, lo que nos permite concluir que el poder de
negociacion del cliente para la compra de cocteles preparados es alto. Puesto
que, éste se encuentra informado sobre los precios de estas bebidas y pueden
comparar entre la calidad de los productos. Por ejemplo; los consumidores
utilizan el internet como una herramienta de busqueda que les permite
comparar entre precios y calidad. Es decir, es una herramienta que da mayor

poder al consumidor para informarse facilmente.

Por otra parte, al referirnos a las capacitaciones para cocteleria, se evidencia
gue el poder de los clientes es menor, debido a que son pocas las industrias de

capacitacion de cocteleria que existen en el mercado.

2.2.2 Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion es bajo, debido a la variedad de distribuidores, los
cuales tienen los insumos necesarios para los cursos de capacitacion, licores,
bebidas gaseosas, frutas, azucares, etc.

Segun el ranking Ekos las siguientes distribuidoras tienen mayor participacion

en el mercado (Ekos Negocios, 2018):

e DINADEC S.A.
e DIPOR


http://www.ekosnegocios.com/Empresas/Empresas.aspx?idE=8&nombre=DINADEC%20S.A.&b=1
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e CORPORACION FAVORITA C.A.

Por otra parte, el resto de los insumos como, frutas y bebidas gaseosas estan
dentro de industrias de consumo masivo, por lo que es posible conseguirlos
con facilidad. Es asi como esta industria tiene distribucion intensiva, lo que
significa que hay una cantidad elevada de distribuidores. Sin embargo, al tener
una estructura consolidada en la industria, los distribuidores de gaseosas, por
ejemplo, disponen precios sin tener acceso a negociacion, ademas existe un
liderazgo en la industria marcada, lo cual nos condiciona a que si deseamos un
determinado producto como Coca - Cola, se debe comprar al lider del mercado,
por lo que se considera que el poder de negociacién en este tipo de insumos
es alto. Por lo tanto, para esta industria el abastecimiento de una gran variedad
de productos de forma continua y los proveedores tienen un poder alto dentro

de la industria.

2.2.3 Amenaza de productos sustitutos - alta

Nuestro negocio esta enfocado en ofrecer cursos de capacitacion en cocteleria
y proveer de insumos para creacion de éstos. Por esta razon, la amenaza de
los productos sustitutos es alta, si consideramos la variedad de precios de
licores, bebidas ya preparadas y la amplia gama de productos. En este sentido,
se ha apostado por la industrializacion de licores, los cuales han optado por la
elaboracion de productos orientados a la cocteleria. Es decir, cada vez son
mas las compafias que se dedican a la produccion de insumos para la
cocteleria. Sin embargo, dichos materiales por sus componentes, textura y
sabor tienden a ser mas costosos, en relacion con el promedio de bebidas

alcohdlicas que se expenden en el pais.

La tendencia en creacién de aplicaciones moviles representa un riesgo para
nuestro proyecto, ya que se puede realizar aplicativos para cocteleria basica,

estas aplicaciones pueden ser tutoriales para impartir informacion sobre
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cocteleria. Sin embargo, la calidad de este puede no ser confiable, ya que no

estan avaladas por un profesional.

En relacion, con el nivel percibido por los consumidores, nuestra Academia de
capacitacion permitira que nuestros usuarios logren una instruccion efectiva y
practiquen sus conocimientos. Sin duda, esta situacion permitira que los

consumidores obtengan una experiencia de servicio diferente.

2.2.4 Amenaza de nuevos competidores entrantes - alta

Existe mucha accesibilidad para la entrada de nuevos competidores, debido a
que es un mercado atractivo y los suministros necesarios para poder aplicar
son de facil acceso. La creciente oportunidad de entrada del mercado es el
impulso a la produccién y lo que a su vez genera una disminucion en los costos
de produccién.

También, se observa que las barreras de entrada para este sector de la
industria son bajas, ya que no se necesitan de permisos “complejos” para
poder operar este tipo de negocio.

Por otra parte, al referirnos al curso de capacitacion, se ha examinado que los
cursos de cocteleria son limitados y la gran parte de éstos, se enfocan en
conocimientos basicos sobre esta tematica.

Asimismo, el requerimiento de capital es bajo para ingreso al mercado, al igual

gue la obtencion de personal capacitado.

2.2.5 Competencia Directa - Baja

La industria de servicio de coécteles en Ecuador es muy alta, pero la
caracteristica de este proyecto es ofrecer capacitacion sobre técnicas de
cocteleria, lo que reduce la competencia, debido a que es un nuevo mercado.
Evidentemente, al ofertar una especializacion certificada permite que los
clientes obtengan diferentes niveles de aprendizaje. En relacién, se han

identificado los siguientes negocios como nuestra competencia directa:
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1. CENESTUR (Centro de Capacitaciones Turisticas).
2. Motorflair Escuela de Bartenders.

3. Capacitur.

4. Educaedu.

Los cursos impartidos donde se realizd la indagacion de los modulos o
capacitaciones brindadas por la competencia identificaron ciertas falencias
como; el no uso de cocteleria nacional, el aprendizaje no es continuo para los
estudiantes ya que los mddulos son limitados. De igual forma, el show de
espectaculo se encuentra separado del curso de cocteleria. A su vez, la
mayoria de las empresas que brinda las capacitaciones, son muy costosos y
van entre $150 hasta $200 doélares.



2.2.6 Matriz EFE

Tabla 4: Matriz EFE

MATRIZ EFE
OPORTUNIDADES
Tratado con la Unién Europea (bajo costo de licores).
Quito, una de las Ciudades con mayor consumo de alcohol.
Ecuador, un pais con alto crecimiento turistico.
Alta aceptacion de aplicativos webs.
Equipos y maquinarias de facil importacion de los paises
miembros de la Union Europea

Insumos y equipos de cocteleria de facil adquisicion.

Variedad de frutas y especies en Ecuador.

Nuevas tendencias gastronémicas en cocteleria.
Alta variedad de licores en el pais.

Alta oferta de productos, con bajos precios.

AMENAZAS
Facil ingreso de competidores al mercado.
Gran variedad de productos sustitutos.
Cambios constantes en materia prima.
Alto poder de negacion del cliente.
Regulacidn para venta de licores.
Gran cantidad de competidores indirectos.
Inseguridad Econémica.
Inestabilidad politica.
Ingreso de productos sustitutos de la Union Europea
Los proveedores de licores son una posible competencia con
productos y/o servicios sustitutos.
TOTAL
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PONDERACION CALIFICACION TOTAL

5%
8%
2%
8%

5%

6%

5%
5%
6%
4%

8%
4%
2%
3%
4%
4%
3%
5%
6%

7%
100%

0,15
0,24
0,04

0,24

W N W w

3 0,15
4 0,24

0,15
0,1
0,18

W W NWw

0,12

0,32
0,12
0,02
0,09
0,04
0,08
0,09
0,15
0,24

A W WNEFPEPWERWR

4 0,28
57,00 3,04

La Matriz EFE, nos permite analizar aquellos factores externos que pueden

influir en el desarrollo de nuestro proyecto. En este estudio, se determina que

el entorno de la empresa es bueno para el ingreso dentro de la industria,

debido al tratado comercial con la Unién Europea, asi como la amplia

produccion de frutos y esencias que se originan en nuestro pais, esto nos

permite obtener un valor encontrado de 3,04 que esta sobrepasa la media de

2,50, demostrando que las oportunidades de negocio reaccionan bien a las

amenazas del mercado, como resultado un entorno favorable para el ingreso al

mercado.
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2.3 Conclusiones del entorno

e Los beneficios del Tratado Multipartes con la Unidon Europea permite una
obtencion variada de productos para la preparacion de cocteles.

e EI crecimiento turistico en Ecuador potencia la necesidad de
capacitaciones en cocteleria a restaurantes, bares, eventos, entre otros.

e La aceptacion de aplicativos webs es una oportunidad tanto para
estudiantes como para la Academia, ya que la misma proveera de
informacion a la institucion y beneficiara a los estudiantes con recetarios
de cocteles y posibles trabajos al culminar sus niveles.

e Alta variedad de productos en el mercado nacional como especies y
frutas.

e Quito es una de las ciudades con mayor consumo de alcohol en
Ecuador.

e No existen lideres en el mercado dentro las capacitaciones para
cocteleria.

e La amenaza de productos sustitutos, distribuidos por importadores y
productores de licores en el pais, tales como cocteles embazados.

e La amenaza de nuevos competidores es alta, debido a las facilidades de
ingresos.

e Existen cambios constantes en materia prima, debido al ingreso de
nuevos licores y a los diferentes tiempos de cosecha de especies y
frutas.

e EIl poder negociacién de los clientes es alto, debido a la gran variedad

de informacién en el mercado.

3. ANALISIS DEL CLIENTE

3.1 Problema

Para analizar al cliente es preciso definir las preferencias y necesidades de

capacitacion del usuario. Para el desarrollo de este proyecto se ha determina la
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siguiente pregunta; ¢qué personas desearian capacitarse en conocimientos
diversos de cocteleria? De esta forma, se podra identificar a aquellos que

estén interesados en los cursos de capacitacion.

3.1.2 Objetivos de la Investigacion

Ampliar los conocimientos de aquellos consumidores que estén interesados en
aprender sobre el mundo de la cocteleria, mediante un servicio de calidad y
diferenciado en el cual se analizard los precios, productos, plaza y promocion,
asi como las diferentes preferencias del consumidor, convirtiéndonos en la

Academia de Cocteleria lider en el mercado

3.2. Investigacion cualitativa y cuantitativa

La investigacién se enfocara en los diferentes tipos de segmentos (edades,
género, ingresos econdmicos Yy localizacion), se analizaran los datos para una

recopilacion y andlisis de publicidad en lo referente a la venta de cocteles.

3.2.1. Entrevistas

a) En la entrevista concedida por Sebastian Barros, Chef coctelero de la
Universidad de las Américas, el 12 de diciembre de 2018. La conversacion
inici6 con la explicacién del proyecto que se refiere a la creaciébn de una
Academia de Cocteleria con venta de insumos y equipos. ElI Chef coctelero
aporté ciertas ideas, con respecto a los cursos que se deberian dictar en esta
Academia.

Cocteleria Clasica: En esta clase se impartira la preparacion de los cécteles
clasicos, gramajes, uso de equipos, cristaleria, entre otras actividades. Con el
fin de introducir al estudiante en coécteles basicos como, Margaritas, Bloody
Mary, Pisco Sour, entre otros. El objetivo de este curso, es que el alumno
adquiera la experiencia para diferenciar los tipos de licores que pueden ser

utilizados en un mismo coctel. Ademas, las ensefianzas en gramaje tienen la
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funcién de determinar la cantidad exacta de licor que debe contener un coctel.
Esto permite diferenciar entre cocteles mal elaborados, por su sobre gramaje.
Sin duda, este curso introductorio permitird que el alumno se desenvuelva en

las bases de cocteleria.

Cocteleria Avanzada: Este curso tiene el objetivo de impartir un conocimiento
mejorado sobre cécteles més elaborados, es decir de mayor complejidad al
momento de la preparacion. Asimismo, se realizara una visita a un centro de
procesamiento de licores, para constatar las diferentes formas de preparacion

del licor o bebida espirituosa y su uso al momento de preparar cocteles.

Alta cocteleria: En este modulo se podrdn a prueba los conocimientos
adquiridos durante todo el programa, ya que la idea es que el alumno se
induzca y logré crear sus propios cocteles. En este moédulo, se contempla la
creacion de una péagina web, que permita al cliente conocer de manera
dinamica y &gil los productos y servicios que se ofertan, incluyendo la
preparacion de licores y proceso de destileria en licores basico.

Cabe mencionar que nos informé que los cursos de formacién son basicos en
Ecuador y existe poca informaciéon sobre este ambito debido a que las clases

gue se imparten no son secuenciales.

b) En la entrevista realizada a Luis Alvarez, Gerente General y Agente
Aduanero de la empresa Logistica Integral de Comercio Exterior Cia. Ltda., se
habl6 sobre el tema del incremento de las importaciones de licores a Ecuador.
El entrevistado sefiald, que existe un mercado incipiente de licores europeos,
puesto que, al haberse firmado el Acuerdo Comercial con la Union Europea, la
importacion de insumos cocteleros es factible. Ademas, indicod que el costo de
importacion de estos productos desde el continente europeo es mas accesible
debido a las preferencias arancelarias.

Por otra parte, otro de los temas tratados en esta entrevista fue la distribucién
de licores. En su experiencia seflala que ha tramitado el proceso de

importacion para diferentes empresas de licoreria en el pais, informandonos
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que el valor final puede ser menor, al traer el producto directamente del mismo
vendedor en el extranjero. Ademas, de las facilidades de venta de licores a
consignacion, permitiendo vender los diferentes tipos y marcas e ingresar al

mercado con mayores facilidades para un futuro.

C) En la entrevista realizada a Andrés Macias, experto en marketing de Kantar
Worldpanel, se analizé las oportunidades de negocio, concluyendo que es
prioritario la certificacibon SETEC, puesto que representa un certificado
avaluado en Ecuador, infiriendo que este tipo de capacitacion representa un
nuevo modelo de educacién. Evidentemente, estas clases seran practicas, ya
que la participacion de los estudiantes en sus ultimos niveles de cocteleria
facilitara su autonomia en la preparacion de cocteles. Ademaés, el uso de
productos artesanales ecuatorianos, por ejemplo, las cervezas de chocolate,
mejorara los sabores de los cocteles. La estrategia de venta seria incluir
adwork para el marketing, permitiendo el uso de éste para un mayor
conocimiento de los clientes. Incluyendo la recomendacién de la creacién de un
aplicativo web dentro de la pagina web de la Academia para una facilidad de

aprendizaje del cliente.

3.2.3 Conclusiones entrevistas

e Se analizé la factibilidad de crear una pagina con aplicativo web para los
estudiantes, segun Andrés Macias experto en Marketing en Kantar
Worldpanel, esto permitird difundir entre los estudiantes eventos para
gue los mismos puedan aplicar mediante nuestra bolsa de empleo.

e La ensefianza basica de la destilacién de licores es fundamental segun
el Chef Barros, Profesor de la Universidad de las Américas, ya que el
manejo de técnicas de elaboracién es esencial para obtener la mezcla
correcta y el buen uso de ingredientes y especies.

e Segun Luis Alvarez, Gerente General de la Agencia Aduanera Lideser

en el Ecuador se evidencia un alto crecimiento de la importacion de



22

bebidas alcohdlicas y sus insumos, a raiz del Acuerdo Comercial con la
Union Europea existe un realce del mercado de licores.

e El uso de productos autdctonos de nuestro pais, para los ultimos
modulos del curso de capacitacion, beneficiaran en el aumento de
interés por la cocina y cocteleria ecuatoriana.

e Se utilizaran aplicativos como Adwork para el marketing de la empresa,
lo que facilitara mayor captacion de clientes en Quito.

e Se determind que la competencia ofrece cursos con formacién minima
en relacion a los moédulos y la teoria que se utiliza para la formacion de
los estudiantes en el ambito de la cocteleria. Por dicha razon, es
necesario ofrecer en el mercado un curso que ofrezca una certificacién
en competencias. Asimismo, los modulos recomendados para el
desarrollo de la clase seran con los temas de cocteleria basica,
avanzada y de alta gama o de autor, con el fin de que el estudiante

tenga un aprendizaje continuo e integro.

3.4 Focus Group

Tabla 5: Segmentacién de Focus Group

Caracteristica Detalle

Edades Entre 24 a 38 afos

Ingresos econémicos Entre $800.00 a $1700.00 ddlares
Ciudad Quito

Género Femenino y masculino

El Focus Group fue realizado en la ciudad de Quito, el 20 de septiembre de
2018 con la participacion de ocho personas. De los cuales, cuatro fueron
mujeres y cuatro fueron hombres. El rango de edad de los entrevistados fue
entre los 24 a 38 afos. Los ingresos econdmicos de los participantes van
desde los ochocientos délares a los mil setecientos délares, los mismos tienen
conocimientos en marketing, turismo, economia, derecho y estadistica. El

tiempo estimado del Focus Group, fue de cuarenta y siete minutos. Se
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analizaron los siguientes puntos: diferenciacion de la Academia, valor

agregado, recomendaciones sobre manejo de inventarios y control.

Primero, se realizé la pregunta relacionada con los horarios, especificando los
itinerarios de tarde y noche, debido al estilo de vida de los posibles
consumidores, los cuales podrian tener su tiempo comprometido en estudio o
trabajo. El Focus Group permitié determinar que es necesario una flexibilidad
de horarios en los cursos que se impartiran en la Academia. De igual manera,
los participantes recomendaron que los médulos sean personalizados, pese a

gue influya en los costos.

Los entrevistados, sefialaron que cada uno de los médulos debe contar con la
historia del licor y los trucos para la preparacion de las bebidas. Este analisis
determind que es preciso utilizar licores nacionales, puesto que en el mercado
ecuatoriana no se contempla el uso de bebidas autéctonas. Por otra parte, se
realizaron preguntas que determinaron informacién sobre el crecimiento
turistico y el crecimiento de la gastronomia, esto sefial6 que es importante
introducir dentro de los cursos el manejo y practicas para los espectaculos. Es

decir, manejo de preparacion de licores mediante trucos de los bartenders.

Ademas, esta metodologia determiné que es primordial la creacion de un
aplicativo web para una bolsa de empleo de los cocteleros que realizan los
Cursos en nuestra institucion. De esta manera, pueden postear sus habilidades
de acuerdo con el nivel de aprendizaje y asi aplicar a los diferentes tipos de
eventos ofertados, permitiéndoles tener un perfil de empleo dentro de nuestra

academia y facilitando la obtencién de trabajo.

3.4.1 Conclusiones del Focus Group

e El Focus Group, determiné que el uso de un aplicativo web (bolsa de

empleo) va a permitir generar una base de datos de las personas que se



24

han capacitado en nuestra Academia, conectandolos con aquellos
eventos para que puedan conseguir un empleo.

e Los encuestados sefialaron que, la implementacion dentro de los cursos
avanzados de un espectaculo acrobatico de cocteleria es una
oportunidad innovadora para el mercado de eventos.

e Los participantes expusieron que es necesario aplicar diferentes horarios
para los cursos de la Academia de cocteleria, con el fin de facilitar la
movilidad de los estudiantes.

e Ademas, evidenciaron que el crecimiento turistico y gastronomico del
pais tiene un gran potencial, por lo cual utilizar productos nacionales

representa una buena estrategia de marketing.

3.5. Cuantitativa

Hipotesis: EI 60% de las personas desean capacitarse en la preparacion de

cocteleria. La siguiente informacién se encuentra en (Anexos)

3.5.1. Encuesta Realizada a 61 personas

Para probar la hipétesis se realizé6 un levantamiento de informacion a 61
personas mediante una encuesta. La misma fue validada por la pregunta;
¢, Usted desearia capacitarse en cursos de cocteleria? Los participantes poseen

las siguientes caracteristicas demograficas y socioeconémicas:

Tabla 6: Segmentacion Encuesta

Caracteristica Detalle
Edades Entre 18 a 60 afos
Ingresos econémicos Entre $400.00 a $1500.00

dolares en adelante
Ciudad Quito

Genero Femenino y masculino
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En base al estudio realizado se denota que la hipétesis es nula para el “Plan de
negocios para la creacion de una academia de cocteleria en la ciudad de
Quito”, ya que al aplicar la encuesta se determina que mas del 80.70%
desearia capacitarse en la preparacion de cocteles, aumentando el porcentaje

de la aceptacion del proyecto.

Resultados de la Encuesta:
Los resultados obtenidos son en base a la correlacion y las tablas de
contingencia, los mismos se encuentran en el Anexo 3, para mas informacion

se encuentra €l siguiente enlace: https://forms.gle/ZUctuTx9RVaJhA5w7.

La encuesta realizada fue dirigida a personas en el rango de edad de 18 a 60
afios que desean capacitarse en cocteleria, como una aficion o una
oportunidad laboral, el instrumento se aplicé a un variado grupo de hombres y
mujeres, con ingresos mensuales entre los $400.00 ddlares a $1500.00 en
adelante, los mismos residen en la ciudad de Quito.

e Entre los resultados que se obtuvieron se determiné una preferencia por los
siguientes licores ordenados de mayor a menor, segin su importancia:

- Whisky

- Ron

- Gin

- Otros (cremas, cervezas vino, etc....)
- Vodka

- Tequila

e El 93.4% de los encuestados respondieron que si consumen cocteles,
mientras el 6. 6% prefiere consumir otro tipo de bebidas.

e EI 80.70% de los participantes tienen interés por capacitarse en algun
servicio de capacitacion en cocteleria. A diferencia, de un 19.30% que no
requieren instruirse en esta tematica.

e Los participantes sefialaron que una de las caracteristicas mas importantes
con un 64.9% para una Academia de cocteleria son el conocimiento de los

diferentes licores y técnicas. Seguida por los horarios de atencion con un


https://forms.gle/ZUctuTx9RVaJhA5w7
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28.1% vy, finalmente, con un 7% se encuentra los espectaculos acrobaticos
de cocteleria 7%.

En relacion con los horarios de preferencia, los entrevistados sefialaron los
horarios de mayor conveniencia, ordenados de mayor a menor:

Tabla 7: Horarios de Capacitacion

-Horarios entre semanas (lunes, | Horarios entre fines semanas
miércoles y viernes) (sabado y domingo)

18h00 a 20h00 10h00 a 12h00

16h00 a 18h00 14h00a 16h00

10h00 a 12h00 16h00 a 18h00

14h00a 16h00 18h00 a 20h00

El 87.7% de los encuestados prefieren que el local se encuentre ubicado en
el Sector Norte de Quito. Mientras que el 7% sefalan su interés por la
localizacion del Sur de Quito, tan solo el 5.3% estaria interesado por una
Academia en los Valles de la ciudad.

Tabla 8: Preferencia Locacion

Zona de Quito Porcentaje % | Ubicacion Porcentaje
%
Norte 87.7% Calles 65.5%
principales
Sur 7% Centros 34.5%
comerciales
Valles 5.3%

En relacién a la preferencia de la publicidad; los participantes determinaron
con un 93% que las redes sociales serian una buena opcién para promover
la Academia. Asimismo, la red social mas utilizada por los encuestados es
Facebook. Tan solo un 5.3% y un 1.8% esta de acuerdo en utilizar medios
como radio y la television para promocionar la Academia. Ademas, los
mismos determinaron que quisieran ver la publicidad de los cursos de

capacitacion en Bares.
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Tabla 9: Preferencia de Publicidad Producto

Preferencia: ¢por qué medio prefiere enterarse de nuestro producto?

Redes sociales 93%
Radio 1.8%
Television 5.3%
Flyers publicitarios 0%

¢, Qué red social utiliza mas?

Facebook 61.4%
Twitter 1.8%
WhatsApp 21.1%
Instagram 15.8%

¢En qué lugares prefiere ver la publicidad de la Academia?

Bares 54.4%
Discotecas 17.5%
Casa 5.3%

Universidades 22.8%

3.5. Conclusiones de la Investigacion de Mercado

e Los cursos deben tener variedad de cocteles con sabores fuertes, que
van determinados por los tipos de licores de preferencia fuertes,
seguidos de aquellos que tienen un sabor mas delicado.

e La aceptacion de las capacitaciones se refleja en un 80.70% de las
personas que consumen cocteles.

e Lo mas importante son los conocimientos al igual que las técnicas o
consejos para las personas, por lo cual se recomienda el uso de
manuales que faciliten el entendimiento de las personas.

e Los horarios de preferencia son entre semana, después de la jornada
laboral, es decir, a la tarde o noche.

e Los horarios sugeridos en fines de semana son matutinos.
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e La ubicacién del local deberia encontrase dentro de calles principales al
norte de Quito.

e El uso de publicidad se recomienda hacerlo en redes sociales, en
especial Facebook, ya que determina la mayoria de aceptacion.

e La publicidad fisica deberia ser en bares y universidades.

4. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

Las oportunidades detectadas en base a la investigacion de mercado,
evidencian que el servicio propuesto tiene una aceptacion del 80.70% entre las
personas que desearian tomar los cursos y debido a la ausencia de
competidores en este ambito, se lograra un crecimiento sostenido dentro de la
industria. Ademads, los cursos que impartiran en la Academia son de
especialidad, cocteleria basica, cocteleria avanzada y alta cocteleria, lo que
mejorara la competitividad dentro del mercado y la formacion de los estudiantes

en los procesos de creacion de cocteles.

El modelo de ensefianza no solo sera practico, sino que cada modulo incluird;
teoria, historia y detallara la importancia de la materia prima, dedica un espacio
para la degustacidon. Asimismo, los productos utilizados dentro de los mdodulos
seran especificos y se destacara la formacién continua, como el espectaculo de

cocteleria y la creaciéon de cocteles.

En Ecuador, atn no ha sido explotado este sector de cursos de capacitacion en
cocteleria, se ha incursionado en la creacion de cervezas artesanales con
ingredientes tradicionales de nuestro pais como; la cerveza de mortifio o de
especies autoctonas. Sin embargo, los costos de los cursos de cerveceria son
elevados, y su ensefianza no es continla puesto que se imparten sin un

analisis previo del cliente.

En este contexto, el Acuerdo Comercial con la Unién Europea permitira utilizar

licores de calidad a bajos costo para la Academia, al trabajar con una mayor
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variedad de licores, se puede lograr productos diferenciados dentro del
mercado, desarrollados con especies y frutas. En relacion, los costos por curso
son menores y se puede conseguir los ingredientes a bajo precio, incluyendo
variedades de especies secas, canela, pimienta entre otras, productos
nacionales que incrementaran la posibilidad de dar cursos con mayor variedad

de aplicaciones, como cocteles con licores claros mezclados con frutas acidas.

A continuacién, detallo una receta de autoria propia la cual posee productos
100% ecuatorianos: 20 oz de nortefio, 50 gramos de azucar impalpable,
extracto o jugo de tomate de arbol con hierba buena, dando como resultado un
coctel Unico y diferente. En ese sentido, Ecuador al ser uno de los paises con
mayor consumo per-capital por persona en alcohol, significa una ventaja
debido a que la cocteleria va ligada al consumo del alcohol, reflejando asi la
oportunidad de negocio y permitira un crecimiento diferencial en los
restaurantes y bares, lo que beneficiara al turismo de este pais. Finalmente,
con respecto a la Normativa, existe una alta factibilidad para certificarse como
Operador de Capacitacion mediante la Secretaria Técnica de Cualificaciones
Profesionales SETEC y de esta forma, ingresar al mercado con la Academia de

cocteleria.
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Problema

Solucién

Propuesta De Valor

Ventaja Especial

Segmento De Clientes

e Bajo conocimiento en la
preparacion de cocteles.

o Desperdicios de productos
e insumos cocteleros
como; licores y especies
para negocios, eventos y
reuniones.

e Capacitaciones inconclusas
en tematicas de cocteleria.

e Desconocimiento del uso
de herramientas
profesionales para
cocteleria.

e Falta de curso de
capacitacion para la
obtencién de puestos de
trabajo.

Alternativas

e Cocteleria basica en
internet.
e Cursos temporales.

o Capacitaciones constantes.

e Reduccion de desperdicios en
negocios.

* Ventaja para obtencion de
puestos de trabajo.

e Entendimiento de
herramientas cocteleras.

e Apto para todas las personas.

Métricas claves

e Incremento de nuevos clientes.

o Internet de calidad para el
funcionamiento de las
computadoras y servidores de
la Academia.

e Personal capacitado

* Conocimientos en licores

o Variedad de especies y
productos para cocteleria

e Recurrencia de clientes

Capacitacion completa en
temas de cocteleria desde
técnica hasta
conocimientos de destileria
y espectaculos de
acrobacia.

Oportunidades de trabajo
por medio de plataforma.
Uso de técnicas especiales
para preparacion de
cocteleria de creacion
propia.

Conocimientos de nuevas
especies nacionales e
internacionales.

Reduccion de desperdicios
en productos para negocios
eventos y reuniones.

* Bolsa de empleos que permite una
ampliacion de beneficios para los
estudiantes.

e Captacion de clientes con
exponentes de gastronomia
reconocidos.

e Certificacion en Competencias
regulado por la SETEC.

e Alianza con restaurantes
reconocidos de la Ciudad de Quito.

Canales De Distribucion

* Directo en establecimientos.
e Por medio de pagina web.
e En eventos.

e Hombres y mujeres
gue deseen
capacitarse en
cocteleria como
pasatiempo, por
trabajo o negocio
propio.

Personas con interés
de mejorar sus
ganancias.

Edades de 18 a 65
anos.

Ingresos medio bajos
a altos.

Amates de cocteleria
o licores espirituosos.
Con interés por
conocimiento
gastronémico en
licores y especies,
para la preparacion
de cocteles
diferenciados.

Costos

Flujo de ingresos

e Mantenimiento de instalaciones.
e Mantenimiento de software y hardware con mejoras.

e Servicios basicos.
¢ Costo de capacitaciones.

e Licores, especies e insumos de cocteleria.

o Marketing online

e Ventas unitarias por capacitacion
¢ Participacion en eventos
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5. PLAN DE MARKETING

5.1. Estrategia general de marketing (Diferenciacion)

La estrategia de marketing mas factible para el negocio es la diferenciacion
(competir por mercados futuros) Direccibn De Marketing, Lambini (2009). Al
analizar la competencia se determina que sus productos son generales, ya que
no ofrecen una formacién continua. Por lo tanto, el servicio que debe atender
esta demanda insatisfecha tiene que reunir ciertas atribuciones como; técnica,
uso adecuado de los equipos, conocimientos sobre los licores e insumos
dependiendo el tipo de licor, la variacion de colores a obtener con las mezclas
de frutas o bebidas utilizadas, presentacion del coctel y certificacion avalada
por la SETEC.

De igual forma, este servicio ofrecera beneficios laborales para los estudiantes
de la Academia mediante la creacidon de la bolsa de empleo. La cual, permitira
que los alumnos puedan trabajar en eventos y locales, de acuerdo con sus
conocimientos. Es decir, durante cada médulo tendran la oportunidad de

realizar practicas para mejorar sus conocimientos, y perfeccionar la técnica.

Ademas, se utilizara la estrategia “menos por mas” la cual se refiere a ofrecer
un servicio a un menor costo, con una mayor cantidad de beneficios, acerca de
la cocteleria. Por otra parte, se reinventara la industria de capacitaciones para
cocteleria, al implementar espectaculos acrobaticos de cocteleria, modulos de
creacion propia, que incentivara la creatividad de los estudiantes,

permitiéndoles ser mas competitivos en el mercado.
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El enfoque del proyecto se lo describe de la siguiente manera:

Tabla 11: Enfoque estratégico

Amplitud de la Oferta de servicios
Estrecha Amplia

Muchos Enfoque de Servicios Sin enfoque (de todo para todos)

Enfoque total de
Pocos Servicios y de Enfoque de Mercado
mercados

Numero de mercados atendidos

Tomado: de Estrategias basicas de posicionamiento de servicios
adaptado de marketing de Servicios (Christopher Lovelock 2009)

Se realizé la eleccidn de dichas estrategias, debido a que tienen relacion con el
estudio de mercado y de acuerdo con la elecciobn del segmento para el

negocio.

5.2. Evaluacién de las oportunidades de crecimiento

Las oportunidades de crecimiento se realizardn mediante la aceptacion del
servicio. Al momento, la aprobacién de los cursos de capacitacion en cocteleria
es del 80.70%. Por lo tanto, es preciso expandir el mercado primario, al ser el
primer curso de capacitacion en implementar espectaculos acrobaticos y

ensefianza de destilacion de licores, afladiendo un valor agregado al servicio.

Por otra parte, se pronostica un crecimiento intensivo de mercado en el cual se
manejara un modelo diversificado mediante el aplicativo web, el cual estara
ligado a AdWords para una captacion mayor de clientes al buscar eventos de

cocteleria.
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Estrategia de penetracion de mercado

La penetracion del mercado sera por medio del aumento de la demanda
primaria, con la creacion de la aplicacion de la bolsa de empleos, aumentaran
los beneficios de los usuarios al poder tener mayores oportunidades de trabajo,
esto esta directamente relacionado con las capacitaciones, entre mas
conocimiento obtenido por parte de los estudiantes, mayores seran las
opciones de empleo. Por ejemplo; aquellos que estén familiarizados con los
espectaculos acrobaticos de cocteleria podran aplicar a eventos mas
exclusivos, mientras que aquellos que tienen un conocimiento menor

seleccionaran eventos en los cuales practicaran cocteles menos complejos.

De igual forma, la participacion de mercado va aumentar al tener un
posicionamiento de la marca en diferentes eventos. Asimismo, se generaran
asociaciones o alianzas con empresa licoreras como “Una Mas” en la cual se
puede ingresar con equipos de cerveceria dentro del mercado vy

permitiéndonos tener una gama de licores establecidos para los eventos.

Estrategia de Desarrollo de Mercados

El desarrollo del servicio irA acompafiado de nuevos valores agregados tales
como; capacitaciones para restaurantes, bares o eventos. De igual forma, se
ofreceran paquetes mas especializados para aquellos conocedores en
cocteleria que deseen actualizar su conocimiento. Es decir, la estrategia de
mercado abarcara a varios grupos, permitiéndonos ser mas competitivos dentro
de la industria gastronomica y turistica de nuestro pais. Sin duda, esto se vera

reflejado en el crecimiento de nuestro Academia en los siguientes periodos.
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Mercado Objetivo

El Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos sefiala que, en el censo
realizado en el afio 2010, en la ciudad de Quito existen alrededor de 1.619.000
habitantes. De los cuales, 212.089 se encuentran en los estratos A y B, es
decir, pertenecen a un estrato socioeconémico medio-alto y alto. De este
grupo, se toma en cuenta a aquellos que se encuentran en el rango de edad de
18 a 54 afios obteniendo 22.693 personas, dentro de este grupo etario. De
estos, se evidencido que el 30.9%, consumen alcohol de manera regular,
conllevando a nuestro grupo objetivo de 37.912 personas.

Tabla 12: Mercado Objetivo Quito
Poblacion Total Quito S 1.619.000
Estratos Ay B(13,10% ) S 212.089

De 18 a 54 afios (57,87%) S 122.736
Beben Alcohol (30,90%) $ 37.925

Tomado de: INEC 2010
Variables del Mercado Objetivo

Las variables que se utilizaron para definir el mercado objetivo cuentan con
caracteristicas; demograficas, socioecondmicas, conductuales y entre otras, las
cuales se describen de manera mas detallada en la siguiente tabla:

Tabla 13: Variables del Mercado Objetivo
Variables Demogréficas

Edad De 18 a 65 afios

Sexo Femenino y masculino

Nacionalidad Ecuatoriana o residente en Ecuador

Estado civil Soltero/ra, Casado/da, Viudo/da,

Divorciado/da.

Nivel de | Bachiller

Instrucciéon

Variables Socioecondmico

Area geografica | Urbana (Quito)

Nivel Medio, medio alto y alto
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Socioeconémico

Nivel de ingreso | $400.00 dolares

minimo

Ocupacion Empleados publicos y privados

Variable Psicograficas

Clase social Medio, medio alto y alto

Personalidad Extrovertidos, divertido, independiente, curioso

Caracteristica Abierto, no conservador, busca diferenciacion
personalidad

Estilo de vida Practico, moderno,

Variables conductuales

Beneficios incrementar sus conocimientos continuamente,

oportunidad de trabajo

Tipo de usuario | Continuo, esporadico

Frecuencia de | Mensual y ocasional

uso

Decision de | Fiestas, eventos, laboral

compra

Forma de | Ocasional, impulsivo, racional

compra

Motivo de | Independencia, novedad, satisfaccion,
compra seguridad y conocimientos

Ciclo de vida del producto

Se refiere a la introduccién del servicio en el mercado, el cual segun la acogida

de los clientes puede tener variacion y crecimiento con especializacion.
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Introduccién Crecimiento Madurez Declive

Tiempo

v

Figura 1: Ciclo del Producto

Segun la investigacion de mercado nuestro servicio tiene una aceptacion del
80.70%, por lo cual se deben tomar en cuenta las estrategias anteriormente
mencionadas para el éxito de la Academia de Cocteleria.

Etapa de Introduccién

Se realizara el andlisis de aceptacion del servicio, una vez que el mismo ha
ingresado al mercado, en el cual se identificard la respuesta por parte de los
estudiantes a la Academia de cocteleria. Por otra parte, al contactar con
posibles accionistas se verificara el buen uso de la promocién y publicidad de
nuestros cursos de capacitacion, ya que se evidenciara el interés por invertir o
expandir nuestra Academia. Asimismo, se buscaran alianzas estratégicas con
Empresas lideres en el mercado de: eventos, bares, discotecas, restaurantes,

entre otros.

Propuesta de valor

El libro “Disefiando la propuesta de valor”, afirma que es necesario encajar de
forma correcta las necesidades de los clientes con la propuesta que una
empresa ofrece en el mercado (Osterwalder & Pigneur, 2015). En este sentido,
el Proyecto se refiere a una Academia de cocteleria, el cual tiene como objetivo

impartir cursos de formacién completa para estudiantes, con una formacion
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continua, en la cual se desarrollaran modulos de educacion; basica, avanzada
y de alta gama. La idea es que el estudiante pueda adquirir el conocimiento
necesario de cada uno de los mddulos mediante la preparacion de cocteles,
control de inventarios, destilacion, espectaculo de cocteleria, andlisis de

clientes y entre otros aspectos.

El nombre del negocio es “La Miscela “que no es solo una Academia de
cocteleria “comun”, también es un curso de capacitacion que ofrece una
certificacion en competencias laborales, avalado por la SETEC. La propuesta
de valor que pretende brindar al consumidor es que pueda capacitarse con
cursos de largo, mediano y/o corto plazo (inmediatos) en la elaboracion de
cocteles, satisfaciendo la necesidad de los consumidores y permitiéndoles
tener un ingreso futuro mediante la bolsa de empleo; para eventos, bares,

restaurantes, cruceros, discotecas entre otros.

Ademas, se incluiran cursos de espectaculos de cocteleria para un mejor
desenvolvimiento e innovacibn en eventos como; bodas, aperturas de
negocios, cenas familiares y toda clase de acontecimiento que involucre
degustacion de cocteles. En este contexto, el curso de formacidén permitira que
los estudiantes realicen préacticas de acuerdo con el conocimiento adquirido.
Por ejemplo, los estudiantes que se encuentren finalizando el segundo médulo
de cocteleria avanzada, en el tienen mayor destreza en la preparacion y

espectaculo de cocteleria, estaran habilitados para eventos sociales.

La posibilidad de obtener un empleo por parte de los estudiantes se incrementa
segun las modalidades y cursos realizados por parte de los estudiantes entre
mayores cursos tengan, mayor sera su participacion dentro del aplicativo web.

Estrategia para Introduccion en el mercado

Al ser un nuevo mercado el cual no esta explotado de la forma correcta por

parte de la competencia, es necesario que la empresa actué de diferentes
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formas, presentando los beneficios de los servicios de capacitacion y
afiadiendo parametros tales como; control de stock, dirigido a duefios de
restaurantes, espectaculos de cocteleria para eventos, destilacion de cocteles,
beneficios que permitirdn una estrategia de crecimiento intensivo, en nuestro

Proyecto.

Inseparabilidad del Servicio

La Academia de Cocteleria es un servicio de capacitacion continua, el cual
tiene como objetivo mantener informados a los estudiantes sobre los cursos
nuevos que saldran o especializaciones en productos, permitiéndoles

mantenerse actualizados sobre las nuevas tendencias del mercado coctelero.

5.3. Mezcla de marketing

Producto

El servicio ofrecido trata de satisfacer la necesidad de ensefiar a los usuarios a
crear cocteles con diversos insumos como lo son frutas, gaseosas, licores y
otros. El método de “La Miscela” se basa en que los clientes tengan todo lo
necesario para la preparacion y adquieran el conocimiento necesario para el

manejo de un bar.

Atributos y caracteristicas

Curso de cocteleria basica, este permitira que el estudiante elabore bebidas
como; margaritas, cuba libre, el padrino, entre otros. Para lo cual, se utilizaran
técnicas basicas. De igual forma, se impartiran clases sobre control de stock,
gestion de bar, historia de la procedencia de los licores y conceptos de

cocteleria simples.
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Curso de cocteleria avanzada, el cual cubrira la siguiente tematica: decoracion
de cocteles con frutas, preparacion de bebidas con maquinaria de cafeteria,
espectaculo de cocteleria, analisis del cliente, protocolo, servicio al cliente,
metodologia de cocteleria, uso de técnicas avanzas para mezcla de colores en
base a gama en la preparacion, tipos de vajillas, estructura de trabajo,

preparacion y mantenimiento de la barra, entre otros.

Curso de Alta cocteleria o de autor, el cual estarda comprendido por la
destilacion de licores, elaboracion de carta, nuevas tendencias de cocteleria,
marinaje de frutas para nueva elaboracion de cocteleria propia, bases de
cocteleria molecular, infuciones, entendimiento de cata de licores, técnicas

avanzadas en la elaboracion de licoreria propia, entre otros.

TIPOS DE CLASES Y COCTELES A APRENDE.
Cocteleria clasica Cocteleria avanzada Cocteleria alta

A2

A~

xRN

Cocteleria basica: Cocteles de colores: EI  [Cocteleria de autor:
Margarita Arco Iris Invencion propia

Martini de canela

con manzana

Figura 2: Tipos de Cursos

Coctelera Cernidor Medidor
P iz
@ ﬁ;& 5 a
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Cuchara separadora Vaso mesclador Cernidor
2

".‘ ' [ \
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¢ %)
Y

Fuente : autor

Figura 3: Equipos a Usar
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Tabla 14: Atributos de capacitaciones

Atributos de Capacitaciones

Atributo Descripcién

Calidad de servicio Procesos eficientes para

capacitacion continua

Caracteristicas del servicio | Nuevos productos, capacitacion
continua, flexibilidad de

horarios, servicio postventa.

Estilo y disefio de servicio Sencillez 'y  confortabilidad,

conocimientos eficaces.

Estrategia de desarrollo de productos

Los cursos que se desarrollaran en la Academia tienen un enfoque completo, el
cual esta alineado con el arte culinario de la cocteleria, el cual comprende de
una forma integral tres modulos que pueden ser impartidos de forma sustancial
a nuestros estudiantes. Ademas, los usuarios tendran la oportunidad de
retroalimentar a la Institucion mediante las evaluaciones de satisfaccion, en los
cuales podran hacer sus recomendaciones y sugerencias. De esta forma, la
Academia podra ofrecer nuevos productos y servicios, segun las necesidades

continuas del mercado.

Por otra parte, como ya se ha expuesto anteriormente el servicio que se espera
brindar tiene caracteristicas unicas, por lo cual el consumidor debe realizar un
esfuerzo especial para identificar nuestra Academia en relacibn de la
competencia. (Direccion de Marketing gestion estratégica Lambin, Gallucci y
Sicurello, 2009, Pag. 376)
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Branding

Se ha definido como nombre “La Miscela”, ya que significa “La mezcla” en el
idioma italiano, considerando que es una Academia Integral de Cocteleria la

relacion de esta, facil de recordar. Incluyendo que el nombre esta habilitado

para su uso en el Ecuador, ya que no presenta registro Internacional (IEPI,
2019).
Logotipo

Academia de Cocteleriad®
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Figura 4: Disefo de Logo

La cromatica usada es basada en elegancia y sobriedad, con la tipografia, que
denota estilo, en relacion con nuestro target que es de un extracto

socioeconoémico medio, medio alto y alto, demostrando su elegancia con los
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colores blanco sobre negro. El logo con un coctel en la letra (I) para la unién
del producto con la marca de manera, sobresaliendo un coctel artesanal, el
mismo tiene una mescla de menta, limon y hielo, la tonalidad verde para dar la
connotacion de los cocteles. Asimismo, el color negro que significa (sobriedad)
el blanco (pureza, optimismo y simplicidad), color verde (esperanza y equilibrio)
y amarillo (diversion), por lo cual al decidir dichos colores simbolizan la
sobriedad de nuestro producto, el optimismo a aplicarse, la simplicidad de
entendimiento para la metodologia, la esperanza de mejorar con el equilibrio y
la diversion al disfrutar la elaboracion de un coctel. La crosmosemiotica (2002).
De esta forma, obtendremos el tan llamado “Brand equity” para el
posicionamiento de la marca en la mente del consumidor (Fundamentos del
Marketing. 2013. Pag.216)

Modalidades del servicio

El servicio se subdivide en 3 modalidades clasica, avanzada y de alta
cocteleria, se iniciard con curso basicos para la formaciéon del estudiante,
horarios entre semana y fines de semana, en grupos de 10 a 14 estudiantes

por curso, que seran distribuidos en la siguiente manera:

° Cursos de preparacion de cocteleria de 2 semanas (lunes a viernes) y 3
semanas (horario de fin de semana).

Tabla 15: Horarios de Coteleria
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Curso Horarios Entre semana Duracidn (Semanas)

10h00 a 12h00
14h00 a 15h00
15h00 a 16h00
2 semanas 16h00 a 17h00
17h00 a 18h00
18h00 a 19h00
Cocteleria Alta 19h00 a 20h00

Cocteleria Clasica

Cocteleria Avanzada

Horarios Fines de semana

10h00 a 12h00
14h00 a 15h00
15h00 a 16h00
Cocteleria Avanzada 3 semanas 16h00 a 17h00
17h00 a 18h00
18h00 a 15h00
19h00 a 20h00

Cocteleria Clasica

Cocteleria Alta

Fuente Autor

Para lo cual las capacitaciones o cursos vienen con el equipo béasico de
cocteleria y medidor, pero al tener necesidades de mas equipos esto seran
provistos por la Academia como son; vajilla, cernidor, cuchara separadora,

vaso mesclador y colador.

Soporte

La empresa contara con soporte en la calidad de los servicios, para lo cual al
finalizar cada uno de los médulos, los estudiantes tendran la oportunidad de
evaluar al docente asignado en el curso de capacitacién. De igual manera, se
contara con la recepcion de reclamos en caso de que el estudiante no se sienta
satisfecho con el curso. Ademés, se tomard en cuenta cada una de las

recomendaciones y sugerencias para mejorar el servicio.

Costos
A continuacién, se presenta los costos en la produccion de cada uno de los
cursos de capacitacion, en el cual se participaran alrededor de 10 a 14

estudiantes:
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Tabla 16: Costos de materia prima

Produccion de un paquete de doce unidades
e e Insumo Costo Unitario Cant. unidades Cantidad de Costo total de
(mililitro o gramo) (litro 6 Libras) por paquete LITROS. x paquete insumo

LICORES 0,200 | $ 6,00 21 12,00 | $ 126,00
COCTELERAY MEDIDOR 1,000 | S 1,50 14 20,00 | $ 21,00
AGUA GASIFICADAS O BEBIDAS O FRUTA 0,300 | $ 2,00 20 12,00 | $ 40,00
ESPECIES O MERMELADAS O LIQUIDOS 0,100 S 1,50 20 12,00 | $ 30,00
Materia prima indirecta
LAVA VAJILLAS 0,200 | $ 1,00 15 12,00 | $ 12,0000
LIMPIA PISOS 0,100 | $ 3,00 5 24,00 | $ 15,0000

COSTO DE MATERIA PRIMA $ 244,00

El costo analizado se base en el uso de frutas de temporada, y productos con

precios fijos en el mercado, segun las empresas de licores nacionales.

Costos de marketing

Los costos de marketing son en base a un costo de 5% de ganancias, para lo
cual se invierte en relacion de la evaluacion financiera, y dependiendo de la
capacidad de la Academia de cocteleria “La Miscela” para lo cual se detalla los

gastos de marketing en los préximos cinco afios;

Precio

La fijacion de precio basada en la estrategia “Buen Valor”, se refiere a la
combinacién de buen servicio y calidad adecuada, todo esto a un precio justo
lo cual es la base de las operaciones de la Academia de cocteleria” La

Miscela”.

La elasticidad del precio es definida de acuerdo con la investigacion realizada,
para este plan de negocios se utilizo el “Analisis de Precio Van Westendorp”, el
mismo contempla la percepcion de los clientes de la siguiente manera: “tan
barato que dudaria de la calidad del servicio para no comprarlo”, “barato, pero
aun asi si contrataria el servicio”, “costoso, pero si contrataria el servicio”, y
“tan costoso que ya no contrataria el servicio”. Ademas, se toma en cuenta los
costos de equipos, insumos, durante cada uno de los mdédulos, pago de

trabajadores, y demas gastos de la Academia.
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Figura 5: Analisis Van Westendorp

El precio optimo, se encuentra entre los $80.00 y $95.00 ddlares. Se toma en
consideracion posibles variaciones de los precios de insumos y equipos, que
se utilizan en los cursos de capacitacion, esto permitirdA un aumento o
disminucion de los costos de los mddulos, de acuerdo con las necesidades de

la Institucion.

Tabla 17: Percepcién de precios

Valor minimo Valor optimo Valor méximo
$80.00 $90.00 $95.00

Conclusion, el precio 6ptimo establecido por la investigacion de mercado es de

noventa dolares, este sera el valor de cada uno de los médulos.

Estrategia de fijacion de precios para nuevos productos:
Para ingresar al mercado el precio 6ptimo es de $90 dolares. No obstante, el
mismo aumentara paulatinamente conforme crezca el posicionamiento de la

marca de la Academia (Armstrong y Kotler,2013, Pag. 271).
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Promocion

Publicidad: El proyecto de “La Miscela” requiere de una campafia publicitaria
agresiva, para captar la atencion de aquellas personas que estén interesadas
en cursos de cocteleria. Entre las estrategias se destacan:

° Redes sociales

° Vallas publicitarias en lugares estratégicos como; bares y discotecas,
con la participacion de espectaculos acrobaticos de cocteleria y degustacion de

cocteles.

Estrategia de Fusidon de Marcas (co-branding)

El Co-branding se realizara con aquellos auspiciantes de licores e insumos, al
momento de que el estudiante se inscriba a los cursos de capacitacion, este
recibira de regalo botellas o implementos, con las marcas asociadas a nuestro
servicio. Asimismo, se incluiran eventos especiales de la Academia para los
estudiantes, en los que se incluiran degustaciones de licores de las marcas
auspiciantes, permitiendo un apalancamiento de la Academia con marcas
destacadas del mercado. (Lambi,2009. Pag. 353)

Estrategia de Atraccion

Se estableceran alianzas en bares, restaurantes y discotecas, con el fin de
promocionar la Academia, en sus espacios publicitarios y atraer a un mayor
namero de clientes. Asimismo, se estableceran alianzas estratégicas para que
los estudiantes puedan realizar practica y aplicar mediante nuestra plataforma

de bolsa de empleos.

Estrategia de pull

La estrategia de pull, se refiere a que atraeremos a nuestro grupo objetivo a las
Instalaciones de la Academia por medio de eventos como; cata de licores,
lanzamiento de nuevos productos y clases de demostracion. (Armstrong y
Kotler, 2013, p.364)
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Promocion de ventas
Los cursos para capacitacion contaran con promociones especiales, segun las
necesidades de la Academia, se haran descuentos a aquellos que se inscriban

en grupo o al cumplir con la cuota minima de estudiantes para el curso.

Publicidad

Se realizaran las siguientes actividades para publicitar nuestra Academia:
° Alianzas con bares, restaurante y discotecas.

° Alianza con licoreras nacionales e Importadoras.

° Descuentos por lanzamiento.

° Demostraciones rapidas de la preparacion de cocteles.

° Espectaculos acrobaticos de cocteleria.

° Degustacion en eventos.

° Por medio de paginas web.

° Aplicativos de AdWords de Google y Facebook con anuncios.

Cabe mencionar que AdWords es el aplicativo Google Ads, es un servicio y un
programa de la empresa Google que se utliza para ofrecer publicidad
patrocinada a potenciales anunciantes. Los anuncios patrocinados de Google
Ads, aparecen en las paginas de resultados junto con los resultados de

basquedas naturales o relacionadas.

Fuerza de ventas

Al ser un proyecto nuevo, la fuerza de venta contara con una sola persona que
sera el Gerente General, quién deberd elaborar los planes de marketing,
manejo de la pagina web, uso de nuevas técnicas de promocién y relaciones

publicas.

Reforzamiento de marca.
El reforzamiento de la marca se realizara por medio del servicio postventa, que

nos permitira retroalimentarnos con las recomendaciones y sugerencias
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obtenidas de los clientes. De igual, la Academia estara siempre a la vanguardia

actualizandose con las nuevas tendencias gastronomicas de cocteleria.

Relaciones Publicas
El negocio de capacitaciones en cocteleria presenta una oportunidad, debido al

incremento turistico de nuestro pais, el cual ha ido creciendo en los en los
altimos afos, esto ha conllevado a la expansion de negocios como;
restaurantes, bares y discotecas, los cuales precisan de mayor capacitacion,

para el desarrollo competitivo en los mercados actuales.

Plaza
La plaza estara localizada en la ciudad de Quito, en el Sector Centro-Norte de
la ciudad. Especificamente, en la Av. Republica del Salvador y Portugal, esta

ubicacion se obtuvo mediante el estudio de mercado, en el cual se destaco la

importancia de que la Academia se encuentre n en calles principales al norte

de Quito.
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Canal

El método de distribucion del servicio sera directo, sin intermediarios, a ser
nuestra venta directa al usuario final por medio de nuestra plataforma e
Instalaciones. De la misma manera, se manejara la publicidad de la Academia.
En relacion, se utilizardn Cybermediarios como péginas web por medio del
Ecommerce, esto a su vez es resultado de la investigacion de mercado, en la
cual los encuestados sefalaron su preferencia por el uso de publicidad por
redes sociales, con mayor énfasis en Facebook. Segun el analisis efectuado al
libro de Lambi (2009) Pag. 369 a 372.

Publicidad en internet

o Mediante campafas y videos en vivo de preparacion de ciertos cocteles.
o Promocién en redes y productos promocionales, para lo cual sera un
aliado las paginas, en donde se encontraran promociones de descuento al
inscribirse a los cursos que brinda la Academia.

o Se consideraran cronogramas flexibles de inicios de cursos y facilidades
en horarios para sus estudios.

o Concursos del siguiente nivel gratuito.

o Obsequios por la compra de los cursos.

Relaciones publicas
Se realizard por medio de los eventos que participe la empresa, permitiendo el

conocimiento de las personas, de las actividades a realizarse en la Academia.

Persuadir al cliente.
Uso promocional de la marca en diferentes épocas de acuerdo con las
necesidades de la Academia, como cambios en la demanda, para lo cual se

utilizara tematicas como: cursos en pareja por el mes de San Valentin.
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Estrategia de cobertura del mercado

Al ser un producto de compra reflexiva se manejard por medio de una
distribucion selectiva, debido a que el servicio precisa de un analisis previo a
inscribirse al curso, en el cual se evallan los niveles de aprendizaje para los
estudiantes.

Por otra parte, en el estudio de mercado que se realizo en la ciudad de Quito,
se formulé la siguiente pregunta a un total de 123 participantes; ¢Usted estaria
dispuesto a capacitarse en cocteleria? 102 personas respondieron
afirmativamente, determinando un 83% de aceptacion del curso.
Consecuentemente, se encuesto al mismo grupo de personas, la siguiente
pregunta; ¢Qué conocimientos en cocteleria tiene usted? De la cual, 71
personas mencionaron que su conocimiento es basico, con un 69%. 27
personas, con un 26% sefalaron que estarian aptos para inscribirse en el
curso avanzado, y tan solo 4 personas, menos del 1% mencionaron tener un

amplio conocimiento de alta cocteleria.

Costos

Los costos anuales, consideran un 5% de inversion para publicidad.
Tabla 18: Costo de Publicidad

Publicidad Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Ao 5

Costos publicidad 5.769,03 6.771,61 8.296,99 10.999,32 12.405,76

Este costo, tiene directa relacion con las utilidades del proyecto, por lo cual
este valor tiene concordancia con el costo de Facebook y AdWords de Google

para lo cual dichos valores se ven reflejados de la siguiente manera,;

Costo mensual de Facebook vy alcance
Tabla 19: Costo de publicidad en Facebook
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Costo Duracion Alcance

$84.00 1 mes 12-49 personas
$140.00 1 mes 21-82 personas
$280.00 1 mes 41-164 personas

Los datos recopilados son de Facebook.

En relacién, a AdWords (Google) el costo pagado por pertenecer al motor de
busqueda de eventos y tematica relacionada a cocteleria asciende a 156

dolares mensuales.

Tabla 20: Costos Generales en Publicidad
Publicidad

Costos publicidad $ 5.769,03 $ 6.771,61 S 8.296,99 S 10.999,32 S 12.405,76

Estos son los costos por el uso de aplicativos de autoria de Google y
Facebook, en anuncios de busquedas relacionado a cocteleria o licores dentro

de Ecuador.

6. Propuesta de filosofia organizacional

Mision

Es una empresa ecuatoriana, dedicada a formar a los mejores bartenders y/o
cocteleros para el mercado de Quito, comprometida con nuestros clientes,
colaboradores y accionistas por medio de ética y valores. Preocupados en
crear una experiencia Unica en cada coctel que sea preparado por nuestros
estudiantes, para lo cual lo modulos estaran a la vanguardia para la formacion

de nuestros estudiantes.

Vision
Ser la empresa reconocida en la formacion de los mejores cocteleros del

Ecuador para el afio 2025, siendo referente para todo evento, asi como para
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restaurantes, bares y discotecas, creando nuevos productos para una
formacion diversificada, proactiva y confiable, al estar en una constante mejora

para la formacién de nuestros clientes.

6.1 Objetivos

Objetivo General

Ser la empresa lider de mercado en el pais, como Academia de capacitacion
en cocteleria en los proximo 6 afos, con conocimientos avanzados y nuevos

del mercado.

Obijetivos especificos

a) Incrementar la cartera de clientes dentro de los proximo 5 afios y
superar a la competencia en el mercado.

b) Realizar convenios con empresas nacionales e importadoras de licores,
con el fin de que nuestros estudiantes puedan realizar practicas académicas en
dichos establecimientos y de esta forma obtener un apalancamiento de marca
en los proximos 5 afios.

C) Tener cedes de estudios en diferentes lugares del pais.

Objetivos a largo plazo

A. Posicionar a la Academia de cocteleria “La Miscela” como la mas
conocida en bares, discotecas, restaurantes y eventos, para un
crecimiento en ingresos de 25% dentro de los primeros 6 afos.

B. Realizar la compra de una bodega para almacenamiento e importacion
futura de licores para el afio 2025.

C. Expandir la Academia a la ciudad de Guayaquil, para el afio 2026.

Objetivos a mediano plazo
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A. Ser la empresa referente de espectaculos acrobaticos de cocteleria
dentro de los primeros 2 afos.

B. Incrementar las ofertas laborales de la bolsa de empleo de la academia, al
realizar alianzas con empresas de eventos, discotecas y bares en los
primeros 2 afos.

C.Buscar el respaldo de proveedores de bebidas alcohdlicas con el fin de
obtener representacion de sus marcas de licores y promocionarlas

mediante la creacion de cocteles en los primeros 12 meses.

Objetivos Corto plazo

A. Incrementar mensualmente 1,5% en la cantidad de ventas en los
primeros 6 meses.

B. Aumentar la participaciéon en un 5% mensual en eventos durante los
primeros 6 meses con un gasto del 5 % de inversién en marketing.

C. Alcanzar los 10.000 seguidores en los primeros 6 meses en Facebook e

Instagram.

6.1.2 Plan de Operaciones

6.1.2.2Proceso de operaciones
La creacion de moédulos de acuerdo con los niveles de la Academia son los
siguientes;

Tabla 21: Temario de actividades por modulo

Médulo Temario

Bésico e Aprendizaje de tipo de cocteles tales como: digestivos, aperitivos, refrescantes
nutritivos, cortos, mediados, largos entre otros.

. Licores basicos de una barra de cocteleria.

. Clases de practicas de cocteles basicos tales como: margarita, cuba libre, padrino,
entre otros.

. Reconocimiento basico de especies.

e  Aprendizaje basico de gramaje para cocteles.

e Aprendizaje de destilacion basica de licores.

e Iniciacion en practica de espectaculos acrobaticos de cocteleria.

Avanzada e Clases practicas de iniciacion en cocteleria molecular.
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Uso préctico de quimicos basicos, para cocteleria.

Destilacion de licores y especies usada en su proceso.

Reconocimiento de especies de acuerdo con el tipo de licor.

Uso de herramientas de cocteleria profesional.

Trucos en espectaculos de cocteleria.

Iniciacion en cata de licores.

Creacion de especies para cocteles moleculares, tales como capsulas de hierba

buena o de diferentes especies.

Alta o de
Autor

Creacion de nuevos cocteles

Practica avanzada de espectaculos acrobéticos

Practica de cocteleria basica con uso de técnicas moleculares y nuevas tematicas.
Experimentacién con quimicos basicos para nuevos productos.

Uso de colorantes alimenticios.

Aprendizaje de croméatica de colores para cdcteles.

Visita a fabricas de licores.

Aprendizaje avanzado de cata de licores.

Tabla 22: Carga horaria por Tutor

Numero de cursos por

Horas por empleado semana coctelero
Lunes, miércoles y
viernes 24 12
Martes y jueves 8 4
Sabados 8 4
Total 40 20

6.1.3 Costos por curso

Tabla 23: Costos materia prima e insumos

Produccién de un paquete de doce unidad
T Insumo Costo Unitari Cant. unidad Cantidad de Costo total de
(mililitro o gramo) | (litro 6 Libras) porpaquete | LITROS. x paquete i

LICORES 0,200 S 8,00 24 12,00 | $ 192,00
COCTELERAY MEDIDOR 1,000 | $ 1,50 12 20,00 | $ 18,00
AGUA GASIFICADAS O BEBIDAS O FRUTA 0,300 | $ 2,00 20 12,00 | $ 40,00
ESPECIES O MERMELADAS O LIQUIDOS 0,100 $ 1,50 20 12,00 | $ 30,00
Materia prima indirecta
LAVA VAJILLAS 0,200 | $ 1,00 15 12,00]$ 12,0000
LIMPIA PISOS 0,100 | $ 3,00 5 24,00 | $ 15,0000

COSTO DE MATERIA PRIMA $ 307,00

En el cuadro anterior se reflejan los costos por insumo para cada uno de los

maddulos, con un total de $307,00 ddlares. Cabe mencionar, que los productos

no seran utilizados en su totalidad, por lo que las botellas sobrantes se tomaran
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en consideracion para futuros cursos, al igual que la pulpa de fruta y gaseosas

o bebidas gasificados, en buen estado.

Los costos para el inicio de la academia son los siguientes; en el cual se
sefalan el numero de empleados y el afio de ingreso de cada uno de ellos; en
relacion, a los dos chefs cocteleros estos seran empleados en periodos
diferentes, segun el crecimiento de la empresa, al igual que el director
administrativo financiero y el jefe de marketing:

Tabla 24: Costo sueldos e ingreso de personal

Cargo Sueldo (mensual) Contri\tacmn Numero de Afio de Ingreso

(Afos) Empleados
Gerente General 800,00 0 1 1 afio
Chef coctelero 700,00 1 2 1 afio
Chef coctelero 400,00 1 3 3 afio
Chef coctelero 400,00 1 4 5afo
Cajero 396,00 1 5 2 ano
Director Administrativo Fin 700,00 1 6 4 afno
Jefe de Marketing 700,00 1 7 4 afio
Limpieza 396,00 1 8 1 afio
Total 4.492,00

Estos costos totales seran a partir del quinto afio, para los dos primeros afios,

el valor total del personal sera de $ 2,096.00 délares.

6.3. La Estructura organizacional.

6.3.1 Estructura Legal

Para la creacion de la Academia de Cocteleria, se debe iniciar con una
Sociedad Andnima, en donde el capital de la compafia se dividir4 en acciones
negociables, que perteneceran a accionistas o inversionistas. Para la creacion
de la empresa se iniciaria con la participacion de dos accionistas.

Los tramites se realizaran por medio de la Superintendencia de Compaifiias,
Notaria, y como también se debe registra en el Registro Mercantil, para el

registro del Gerente General como representante legal de la Academia, como a
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su vez al SRI (Servicio De Rentas Internas) para la obtencion del RUC

(Superintendencia de Compafiias, 2016)

6.3.2 Disefio Organizacional

La Academia de Cocteleria “La Miscela”, funcionara con la siguiente estructura
organizacional, la toma de decisiones se manejara por una comunicacion
vertical. Es decir, los mandos intermedios podran ejecutar acciones segun sus
competencias (Jones, 2013, p.148-152). Para lo cual, es preciso detallar las
actividades o funciones por cada uno de los trabajadores.

Cabe mencionar, que la estructura tiene relacion con los primeros afios de la
Academia, la cual en sus inicios mantiene una baja nédmina de empleados, para
un éptimo funcionamiento de la misma, disminuyendo los costos operativos,
para un ingreso al mercado, por lo cual la nGmina aumentara paulatinamente

en los proximos afos; dependiendo de la demanda.

Gerente General: Es el Representante legal de la Academia, ser& el encargado
de tomar decisiones, soluciones operativas y administrativas. Entre sus
funciones; llevara la contabilidad de la empresa, pago de proveedores, gestidon
de ventas y marketing, cobros a clientes, talento humano, pago de némina, al
igual que negociaciones con nuevas alianzas, en los primeros afios de la

empresa en la cual se

Chef Coctelero: Sera la persona encargada de la creacién de los médulos,
capacitaciones, evaluacion de estudiantes y compra de insumos. En el futuro,
dependiendo del crecimiento de la Academia se empleara a tres chefs
cocteleros, los cuales elaboraran en conjunto los mdédulos y capacitaciones a

impartir en el futuro.

Personal de limpieza: Encargado de la limpieza del local y las aulas de

capacitacion luego de cada curso.
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En este contexto, con el crecimiento de la empresa se espera que el Director
Administrativo Financiero, se encuentre a cargo del manejo de contabilidad,
pago a proveedores, pago de ndmina y talento humano. De igual manera, el

jefe de marketing sera el encargado de la publicidad de la Institucion, ventas y

post ventas.

A continuacion, se presenta el organigrama de la Academia:

Gerencia
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Figura 7: Disefio Organizacional

6.3.3 Procesos para el servicio de capacitacion

Los siguientes flujogramas sefialan los procesos en el servicio de capacitacion;



Proceso de Inscripcion del a 2 semanas

inscripcion en

mddulos de
acuerdo a

conocimiento

Solicitud de
documentos

Rk IS Dictar clases
cursa

Entrega de
certificados

o Realizar
Evaluacion de practicas de
—~ modulo ;
madulos

Aprueba
modulo

Evaluacidn de

clasesy
docentes

Figura 9: Flujograma de proceso de Educacion

Abastecimiento 10 2 semanas

Compra de insumos de acuerdo
a necesidad de cursos

Reabastecimiento

Almacenamiento de
productos

1

Entrega de insumos para
clases

Reabastecimiento con nuevo modulos

. Figura 8: Flujograma de proceso de abastecimiento.
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Alianza con proveedores de licores
reconocidos y costos de mayorista.

nfraestructura

Alianza con bares, restaurantes, al igual que cruceros, para la
obtencidn de trabajo de nuestros estudiantes.

e la Empresa
Alianza con empresas de eventos, bares y discotecas
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Apoyo post venta por medio
de plataforma.

vidades Secundaria

Seleccion de personal capacitador,
con amplia experiencia, con
conocimientos destacados en
cocteleria actual y de nuevas
tendencias.

Desarrollo de herramientas de
medidas para control de uso de
licores por curso, en base a la
necesidad del mismo.

n de materiales de
ion como bebidas, licores,
frutas y de mas pr os en base a

Capacitacion continua de nuestro
personal en pedagogia para un mejor
desarrollo del estudiante.

Desarrollo de médulos virtuales para
apoyo de estudiante.

Pago de némina de
trabajadores.

Desarrollo de Tecnol
Desarrollo de software para
bolsa de empleo

ios como lict

Evaluacion de docentes.

ogia

Desarrollo continuo de pagina web

Adquisicién y Compras

d

Adquisicién de equi

as, tanques de gas

manuales para cocteles de fuego, lavaplatos y quimicos de uso

d

la demanda de cursos.

Logistica de Entrada

Recepcién de materias primas y
equipos de cocteleria.

Almacenamiento de bebidas
alcohdlicas, especies, frutas, bebidas
gaseosas, equipos de cocteleriay de
mas necesidades.

a
©
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Distribucién de diferentes productos
como: bebidas alcohdlicas, especies,
gaseosas y de mas, para la
preparacion de cocteles en los
Distribucién de materiales para la
preparacién de cocteles. Tal como
cocteleras y medidores.

nitrégeno liquido.

Operaciones

Realizacion de médulos de estudios
para estudiantes, en cocteleria
basica, avanza y de autor

Preparacion de clases de destilacién
de licores dentro de modulos de
capacitacion.

Elaboracién de cursos de
espectaculos de cocteleria dentro de
modulos de capaacitacién.

Realizacion de médulos de
degustacion de especies, licores y
frutas, para niveles basicos.
Elaboracién de médulos de uso de
fuego para licores, colorantes,
divisiones de sabores y colores, para
niveles avanzados.

Preparacién de médulos para
cocteleria de autor.

ico para preparacion de cocteleria molecular tal como

Logistica de Salida

Cocteleros calificados en
cocteleria basica.

Cocteleros calificados en
cocteleria avanzada con
conocimientos aptos para
sugerencias, creacion de
cartas y espectaculos
acrobaticos de cocteleria.

Cocteleros calificados con
conocimientos en generales
de bebidas show acrobatico
de cocteleria, creaciones
propias y destilacion de
licores para creaciones
propias. Incluyendo
experimentacion propia para
nuevos cocteles aptos para
restaurantes, bares, cruceros,
etc...

Adquisicion de materiales como
cocteleras y medidores de acuerdo con
la inscripcion de estudiantes.

Marketing y Ventas

Publicidad por medio de paginas virtuales, para un

seremos referente en cocteleria en Ecuador.

Publicidad en eventos, bares y en discotecas.

Capacitacion constante de
servicios post venta, para
una recoleccién de
informacioén para futuros
modulos y mejora continua
de la Academia.

Aplicativos de recoleccion
de informacién post venta

Adquisicion de servidores y software actuales
para el seguimiento de servicio post venta.

desarrollo de la marca y conocimientos de posibles clientes.

Por medio de la aplicacion de anuncios Adwork en Google

Apoyo continuo a los
cocteleros graduados en la
Academia para obtencién de
trabajos con la bolsa de
empleos.

Evaluacién de nuevos
conocimientos que desean
recibir los estudiantes, para
analisis de la

Seguimiento a estudiante
para ofertar nuevos médulos
de capacitacién.

Figura 9: Cadena de Valor
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Relacion de actividades primarias con apoyo de actividades secundarias.

Abastecimiento: La compra, almacenaje y distribucion, para los cursos de
cocteleria, tales como especies, bebidas alcohdlicas, cocteleras, equipos e
insumos, seran provisiones de acuerdo con la demanda de los cursos. Esto a
su vez, buscando alianzas con los proveedores para reducir los costos de

licores, al comprar al por mayor.

Operaciones: La elaboraciéon de diferentes moédulos de acuerdo con las
recomendaciones realizadas en la investigacion de mercado, determinaron las
siguientes modalidades para los estudiantes, entre las cuales son los médulos
de cocteleria basica, intermedia y de autor o alta, para lo cual en cada modulo
se contara con diferentes clases para una formacion integral del alumno. Cabe
mencionar, que el personal capacitador sera seleccionado en base a su

experiencia e instruccion.

Marketing: Manejo por medio de paginas virtuales, usando herramientas como
AdWords de Google para anuncios, como Academia pionera en las busquedas
de cocteleria en el Ecuador. Asimismo, se generaran alianzas con marcas

reconocidas del mercado en licores, cruceros, bares, discoteca, entre otros.

Logistica de salida: Clientes certificados en cocteleria basica, avanzada y de
alta gama o de autor, calificados para la creacion de carta de cocteles,
espectaculos de cocteleria y creaciones de propias, para lo cual tendran la
posibilidad de aplicar en la plataforma de bolsa de empleo de la Academia.

Servicio Postventas: El seguimiento de los clientes, se lo realizara a aquellos
gue culminaron uno o varios de nuestros modulos, con el fin de ofertar nuevos
modulos de complementacion o de interés de los clientes. En este contexto, se
realizara un analisis de las sugerencias y recomendaciones de nuestros
estudiantes, para una mejora continua de la Academia y reforzamiento de la

marca, para una perduracion en el tiempo.
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6.3.4 Conclusiones

e Se iniciar4 la Academia con numero minimo de personas, por lo cual se
aumentara los trabajadores de acuerdo con la demanda y crecimiento de la
institucion.

e La academia recolectara, revisara y analizara, la informacion obtenida
después de la terminacion de los médulos, para un mejoramiento continuo
de la misma.

e Se realizaran analisis y distribucion de actividades de acuerdo con el

crecimiento del personal de la Academia.

7. Evaluacion financiera

7.1. Inversion del proyecto

El costo inicial para la Academia, es de $2.086,00 dolares mensuales por la
contratacion de tres personas, los cuales son; Gerente, Chef coctelero y

personal de limpieza.

Tabla 25: Sueldos Iniciales

Sueldo Contrataci6 Numero de

cargo (mensual) n (Afios) Empleados Ao de Ingreso
Gerente Gene 900,00 0 1 1 ano
Chef cocteler: 800,00 1 2 1 afio
Limpieza 396,00 1 8 1 afo
Total 2.096,00

Cabe mencionar, que esta estructura de costo es inicial, la cual en futuro se
incrementara debido a las necesidades Institucionales. Por lo cual, en el
presente analisis financiero se fueron incrementando en 1,5 % el crecimiento
mensual por curso. Al igual que, el incremento del personal de acuerdo con la
inscripcion de estudiantes en la academia por mes.
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Tabla 26: Costos Sueldos e ingreso personal durante los primero 5 afios

Durante el 1er afio de funcionamiento de la Academia
Funcionarios

Gerente General S 800,00
Director Coctelero S 700,00
Persona encargado de limpieza S 396,00
Total $ 1.896,00

Durante el 2do afio de funcionamiento de la Academia
Funcionarios

Gerente General S 800,00
Director coctelero S 700,00
Cajero S 396,00
Persona encargado de limpieza S 396,00
Total $ 2.292,00

Durante el 3er afio de funcionamiento de la Academia
Funcionarios

Gerente General S 800,00
Director Coctelero S 700,00
Cajero S 396,00
Persona encargado de limpieza S 396,00
Total S 2.292,00

Sueldo (Mensual)

Sueldo (Mensual)

Sueldo (Mensual)

Durante el 4to aiio de funcionamiento de la Academia
Funcionarios Sueldo (Mensual)

Gerente General S 800,00
Director coctelero S 700,00
Chef coctelero 400,00
Cajero S 396,00
Director Administrativo Financiero S 396,00
Jefe de Marketing S 700,00
Persona encargado de limpieza S 700,00
Total S 4.092,00

Durante el 5to afio de funcionamiento de la Academia
Funcionarios Sueldo (Mensual)

Gerente General 900,00
Director coctelero 800,00
Chef coctelero 400,00
Chef coctelero 400,00
Cajero 396,00
Director Administrativo Financiero 700,00
Jefe de Marketing 700,00
Persona encargado de limpieza 396,00
Total 4.692,00

En el cuadro anterior, se menciona el costo de personal del curso y los afios de

ingreso de los diferentes colaboradores de la Academia, como ejemplo: el

cajero ingresa a partir del segundo afio.

Tabla 27: Costo de equipamientos necesarios

Maquinaria par itacion ~ COMtidad Costo Costo Total
aquinaria para capacitacio {unidades) Unitario osto lota
CONGELADOR 1 500,00 500,00
LAVADORES COCTELEROS 7 550,00 3.850,00
VAJILLA( por paquete 20 copas) 2 50,00 100,00
LICUADORA 14 100,00 1.400,00
Tabla 28: Costo de Local y Bienes
; Cantidad Costo Vida Util
Item i . Costo Total -
(unidades) Unitario (afios)
LOCAL 1 75.000,00 75.000,00 20
Tabla 27: Costo de camion para negocio
. Cantidad Costo
Item . . Costo Total
(unidades) Unitario
Camion (Pequefio) 1 29.900,00 29.900,00
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En los cuadros anteriores se indica la infraestructura que necesitara la empresa
(maquinaria, edificios, vehiculos, etc.), cabe indicar que, al inicio se realizard la
compra de un pequefio departamento para las capacitaciones, el mismo que
contara con dos aulas pequefias, para 14 personas. El camién se comprara a

partir del segundo afio de la apertura de la Academia.

La fuente de ingreso es la venta de curso de capacitacion con insumos y

equipos, con un valor de $ 90.00 ddlares de Estados Unidos.

Tabla 29: Politicas de cuentas por cobrar y crédito

Politica de cuentas por cobrar Contado 80%
30 dias 20%

Los cursos de capacitacion se impartiran a grupos entre 9 a 14 personas, para
lo cual se promedié un niumero de 11 personas por capacitacion, la inversion
inicial sera de siete lavadores cocteleros, los cuales deben ser compartidos, asi
como; una licuadora personal, la coctelera y medidores que se entregan con el

costo de la capacitacion.

Cabe mencionar que los equipos anteriormente mencionados, son de uso

diario. Por lo cual, es preciso una reinversién de los mismos.

Se tomo la tasa de 4% de incremento anual en costo y gastos, para las
siguientes actividades, la informacién fue obtenida del Banco Central del
Ecuador (2018) y Domodoran Online (2018).

El analisis permite llegar a la conclusién que el proyecto, necesita una inversiéon
total de $128.172,58 dolares de los Estados Unidos, por lo cual se realizara el
50% de inversion propia y el otro 50% de inversion mediante un préstamo
bancario, adeudando un total de $ 64.086,29. El cual se detalla en el siguiente

gréfico.
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Tabla 30: Inversion de proyecto

Valores
Inversiones PPE 92.250,00
Inversiones Intangibles 4.000,00
Inventarios 1.922,58
Gastos efectivos 30.000,00
Varios
TOTAL INVERSION INICIAL 128.172,58

Ademas, se analizé los gastos de pago a trabajadores, como la adquisicién de
un local comercial para la Academia, con la adecuacion e infraestructura
necesaria para inicio de esta. Podemos ver que, los valores son elevados
debidos a la compra del local, debido a la necesidad de espacios fisicos para

las capacitaciones mencionadas.

7.1.2 Flujo de caja

Tabla 31: Modelo WACC Y CAPM

Tasa de Descuento WACC

Tasa libre de riesgo 2,97%
Rendimiento del Mercado 6,20%
El Riego Pais Incluye Inflacién

Beta 1,15%
Riesgo Pais 8,03%
Tasa de Impuestos 33,70%
CAPM 11,04%
WACC

Afio 1 10,11%
Afio 2 10,29%
ARo 3 18,57%
Afio 4 10,77%
Afio 5 11,16%

Tasa de Descuento CAPM con Beta apalancada

Tasa libre de riesgo 2,97%
Rendimiento del Mercado 6,20%
Beta 1,36
Riesgo Pais 8,03%
Tasa de Impuestos 33,70%

CAPM 15,40%
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Los siguientes datos fueron recolectados del Banco Central del Ecuador (2019)

y Damoran (2019), los cuales fueron utilizados para el analisis financiero.

7.2.1Estado de situacidon Financiera

Tabla 32: Estado de situacion financiera y Estructura de Capital

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA PROYECTADO

0 1 2 3 4 5
ACTIVOS 130.095,16 119.704,57 114.632,82 138.740,13 134.735,33 120.501,27
Corrientes 33.845,16 36.871,24 40.166,15 52.275,13 66.584,33 70.664,27
Efectivo 30.625,86 18.874,37 18.199,52 25.371,23 33.779,47 61.033,79
Cuentas por Cobrar - 2.289,94 2.778,96 3.372,42 4.092,61 5.209,81
Inventarios Prod. - 1.053,07 1.252,94 1.508,14 1.690,90 -
Inventarios Materia Prima 2.476,50 13.622,87 16.287,76 19.473,94 23.283,39 -
Inventarios Sum. De Capacitacion 742,80 1.030,98 1.646,97 2.549,40 3.737,96 4.420,67
No Corrientes 96.250,00 82.833,33 74.466,67 86.465,00 68.151,00 49.837,00
Propiedad, Planta y Equipo 92.250,00 88.875,00 90.550,00 114.832,50 106.075,50 97.318,50
Depreciacion acumulada - 9.241,67 18.483,33 29.967,50 38.724,50 47.481,50
Intangibles 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00
Amortizaciéon acumulada - 800,00 1.600,00 2.400,00 3.200,00 4.000,00
PASIVOS 66.008,87 58.567,41 49.102,42 37.840,12 25.372,33 (6.527,76)
Corrientes 1.922,58 4.105,97 5.648,66 6.975,57 8.905,75 (6.527,76)
Cuentas por pagar proveedores 1.922,58 3.429,87 4.110,63 4.921,75 5.888,73 (10.135,75)
Sueldos por pagar - 566,67 1.274,67 1.580,92 2.339,82 2.585,06
Impuestos por pagar - 109,44 263,36 472,90 677,20 1.022,94
No Corrientes 64.086,29 54.461,44 43.453,76 30.864,54 16.466,58 -
Deuda a largo plazo 64.086,29 54.461,44 43.453,76 30.864,54 16.466,58 -
PATRIMONIO 64.086,29 64.512,15 67.230,40 78.317,51 95.537,50 121.960,53
Capital 64.086,29 64.086,29 64.086,29 64.086,29 64.086,29 64.086,29
Utilidades retenidas - 425,86 3.144,11 14.231,22 31.451,21 57.874,24
Comprobacion - (3.375,00) (1.700,00) 22.582,50 13.825,50 5.068,50
Valoracién Empresa 130.095,16 123.079,57 116.332,82 116.157,63 120.909,83 115.432,77

Estructura de Capital

Aios 0 1 2 3 4 5
Estructura de Capital
Deuda 50,74% 47,59% 42,21% 32,58% 20,98% -5,66%
Capital 49,26% 52,41% 57,79% 67,42% 79,02% 105,66%

El estado de situacion financiera proyectada conlleva; costos, gastos e

ingresos de la Academia, con lo cual se denota que la estructura de capital

aumenta cada afo debido al pago de la propiedad, planta y equipo.



Tabla 33: Flujos de proyecto inversionista y proyecto

Flujo de Caja del Proyecto Anual
0 1 2 3 4 5
$ (99.469,30) $ 532226 $ 17.257,54 $ 2471560 $  26.889,52 $ 84.228,14
$ 532226 $ 2257980 $  47.29540 $  74.18492 $ 158.413,05

Flujo de Caja del Inversionista Anual

0 1 2 3 4 5
S (35.383,01) $ (9.653,36) S 1.81590 $ 8.740,99 S 10.305,36 S 66.946,86
$ (9.653,36) $ (7.837,45) $ 903,54 $ 11.208,90 $ 78.155,76
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Cabe mencionar que, el segundo afio se tiene flujos positivos. Ademas, que el

pago a acreedores se vuelve manejable a partir del tercer afio, conllevando a

una recuperacién para el accionista y seguridad en bienes.

Tabla 34: Criterios en base a TIR Y VAN

Criterios de Inversion con Modelo WACC

Criterios de Inversion Proyecto Criterios de Inversidn Inversionista
VAN $4.965,88 VAN $8.949,80
IR $1,05 IR $1,25
TIR 12,44% TIR 16,49%
Periodo Rec. 4,30 Periodo Rec. 4,36

Paso 1: Desapalancar el Beta de la Industria

Beta Apalancada Industria: 0,96 R Deuda/ Capital Industria: 27,92%
Beta Desapalancada: 0,810051661 R Deuda/ Capital Empresa:  103,00%
Beta Apalancada Empresa: 1,36

Criterios de Inversion Con Modelo CAPM

Criterios de Inversion Proyecto Criterios de Inversidn Inversionista
VAN $4.965,88 VAN $1.820,10
IR $1,05 IR $1,05
TIR 12,44% TIR 16,49%

Periodo Rec. 4,30 Periodo Rec. 4,36
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El VAN es mayor a 0, lo cual nos indica que obtendremos valores positivos de
dicha inversion. Este resultado, es favorable para el proyecto, pero debido al
crecimiento de la Academia es un proceso de larga duracion, el cual tendrd una
recuperacion en un periodo de 4 afios y 3 meses. Con relacion al TIR, se
obtiene valores del 12.44% y del 16.49 %, lo cual demuestra que el proyecto no
es tan riesgoso. La rentabilidad del mismo es de 1,05 que es pequefia, al ser
un proyecto de crecimiento largo duracién. Ademas se demuestra en el primer
andlisis WACC que por cada ddlar invertido el inversionista ganara $1.25,
mientras que en segundo en el modelo CAPM caso por cada délar invertido
ganara $1.05 de lo cual es debido al riesgo del proyecto es minimo pero seguro

para el inversionista.

Tabla 35: Estados de resultados Anuales

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO - ANUAL

1 2 3 4 5 |
Ventas 128.948,24 152.361,16 186.682,21 226.548,65 279.129,50
(-) Costo de los productos vendidos 73.507,69 89.252,19 105.706,52 124.762,00 144.440,14
(:)|UTILIDAD BRUTA 55.440,55 63.108,97 80.975,69 101.786,66 134.689,36 |
(-) Gastos sueldos 25.258,60 31.042,43 33.764,63 47.717,44 66.022,23
(-) Gastos generales 11.427,41 11.237,26 13.098,08 15.241,96 18.027,58
(-) Gastos de depreciacion 9.241,67 9.241,67 11.484,17 8.757,00 8.757,00
(-) Gastos de amortizacion 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00
(=) | UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. 8.712,87 10.787,62 21.828,82 29.270,26 41.082,54
(-) Gastos de intereses 8.070,54 6.687,70 5.106,17 3.297,43 1.228,81
(=) | UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION 642,33 4.099,92 16.722,64 25.972,83 39.853,73 |
(-) 15% PARTICIPACION TRABAJADORES 96,35 614,99 2.508,40 3.895,93 5.978,06
(=) |UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 545,98 3.484,93 14.214,25 22.076,91 33.875,67 |
(-) 22% IMPUESTO A LA RENTA 120,12 766,68 3.127,13 4.856,92 7.452,65
(=)|UTILIDAD NETA 425,86 2.718,25 11.087,11 17.219,99 26.423,03 |
MARGEN BRUTO 42,99% 41,42% 43,38% 44,93% 48,25%
MARGEN OPERACIONAL 6,76% 7,08% 11,69% 12,92% 14,72%
MARGEN NETO 0,33% 1,78% 5,94% 7,60% 9,47%

El cual demuestra que los valores percibidos son efectivos a partir del primer
afio, con un crecimiento mayor al 50%, en la utilidad neta de la Academia. Por
lo cual demuestra que es un proyecto con rendimientos positivos, pero con una

duraciéon mayor a 5 afios.
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8. Conclusiones Generales

e El plan de negocios es sustentado con referencias y argumentos, para la
venta de servicios de capacitacion en la ciudad de Quito, en la cual se
presenta objetivos a corto, mediano y largo plazo, debido a la duracién

del proyecto.

e En base a la investigacion de mercado realizada se denota la aceptacion
de capacitaciones en temas de cocteleria, incluyendo el servicio
personalizado y continuo, para la formacion de estudiantes de forma

completa.

e La oportunidad para centros de capacitacion gracias a la Secretaria
Nacional de Cualificaciones Profesionales (SETEC), que otorga
informacion obtenida a partir del Registro de Operadores de
Capacitacion, para una obtencion de personal calificado para inicio de

las capacitaciones en la Academia.

e Convenio Multipartes con la Union Europea, permite la reduccién de
costo para los cursos de capacitacion a realizar, debido a los costos

bajos de insumos en licores.

e Se debe mencionar que la oportunidad de negocio de ingreso al
mercado, ya que esta denota que las barreras de ingreso son bajas para
iniciar la Academia de cocteleria, como también que la industria no se

encuentra desarrolla, en su totalidad.

e Entre las oportunidades de negocio mas relevante, se puede inferir que
la Academia contara con una bolsa de empleo creando un valor Gnico en
el mercado, permiti6 que los estudiantes tengan la posibilidad de

obtener remuneracién con lo aprendido en los diferentes médulos.

e La estructura organizacional esta definida, la misma que denota un

cambion en actividades de la Academia, con el ingreso de nuevo
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personal que direccionara o apoyara en las diferentes actividades a

realizarse para su funcionamiento de la misma.

La viabilidad financiera, analizada en base Tasa interna de retorno, Van
y otros, no indican que proyecto es rentable, con un crecimiento a largo
tiempo como y con un nivel inicial de endeudamiento, debido a la

compra de propiedad, planta y equipo para la misma.
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Anexo 1

La SETEC dentro de sus atribuciones, registra y califica a los operadores de
capacitacion profesional, existiendo en la actualidad la Norma Técnica de
Registro de Operadores de Capacitacion Profesional que, permite poner a
disposicion de la ciudadania una base de datos sistematizada, a partir de la
informacion obtenida a partir del Registro de Operadores de Capacitacion, una
vez examinados los requisitos previos.

Debido a lo expuesto, el Ministerio de Educacion, autorizé la prorroga final de
vigencia de los permisos de funcionamiento de los Centros de Capacitacion
Ocupacional y de los Centros de Ensefianzas de Idiomas, hasta el 31 de

diciembre de 2016, fecha en la que ademas culmina el proceso de transicion.

Anexo 2

5. ;Desearfa usted capacitarse en preparacién de Cocteles (Cocteleria)?

@ Si
E ® No

57 respuestas




Anexo 3

(Tablas de contingencia)

Eriquetas de columna -

Total Cuenta de 14 gC6mo.
prefire usted enterarse de

Tota Cuenta de 1.gQué  nuestro centro de servicos,

Entre 1825 Entre 2635 Enre 3545 Entre 46- 60 edad usted tiene? _ nteorales de coctelera?

Cuentade 14 £C6mo.

prefiere usted enterarse de

nuestro centra de. ‘Cuenta de 14.gC6mo prefiere usted ‘Cuenta de 14.gC6mo prefiere usted ‘Cuenta de 14.gC6mo prefiere usted

Cuentade 1. Cuenta de 1.6Qué edad a

Etiouetas de fla - Cuenta de 1.4Qué edad usted tiene? __ cocteleia? tene? Integrales de coctelera? usted tiene? servicios nteqrales de coctelera? _tiene? Integrales de coctelera?
Rado 1 1 1 T
Redes sociaes w I 1 2 8 H 2 2 B 5
Toleision 1 1 1 1 2 2
(enbanca) 3 1 1
Total general £ g 3 3 i w0 B 2 E E

Tabla 3

Etiquetas de columna

No

Cuenta de 5.gDesearia
usted capacitarse en
preparacion de Cocteles

Total Cuenta de 5.gDesearfa usted

Total Cuenta de cConsume capacitarse en preparacion de

Si

Cuenta de ¢Consume usted  Cuenta de 5.gDesearfa usted capacitarse

usted Cocteles?

Cocteles (Cocteleria)?

Etiquetas de fila | - Cuenta de ¢Consume usted Cocteles? (Cocteleria)? Cocteles? en preparacion de Cocteles (Cocteleria)?
No 1 1 11
si a4 a4 a4
(en blanco) 3 3
Total general 3 55 55 58 55
Tabla 2
Etiquetas de columna -
Total Cuenta de 2.gCudl  Total Cuenta de ;Cudl es su ingreso
Femenino Masculino género es? mensual?
Cuenta de ¢Cudl es su
Etiquetas de fila | - Cuenta de 2.Cuél género es? ingreso mensual? Cuenta de 2.§Cuél género es? Cuenta de ¢Cudl es su ingreso mensual?
Entre 1000- 1500 4 4 6 6 10 10
Entre 1500- adelante 4 4 5 5 9 9
Entre 400-700 12 12 9 9 21 21
Entre 710-1000 7 7 7 7 14 14
(en blanco) 3 1 4
Total general 30 27 28 27 58 54
Tabla 4
Etiquetas de columna -
Total Cuenta de 7.pQué horarios  Total Cuenta de 7.gQué horarios usted
usted prefeririz tir alas. feriric al
[Lun Viernes (2
No El (en blanco) Viernes (2 semanas)] 'semanas)]2
Cuenta de 7.6Qué horarios Cuenta de 7.Qué horarios. Cuenta de 7.6Qué horarios:
usted preferiria asistira  usted preferira asistir a las usted preferira asistir alas Cuenta de 7.Qué horarios usted
Cuentade 7 usted as itaciones? [Lunes-  Cuenta de 7.6Qué h ted staciones? [Lune als
alas [ Viernes Miércoles- Viernes (2 preferira asistir a as capaciaciones?  Miércoles- Viernes (2 capacitaciones? [Lunes-~ Miércoles-
Etiquetas de fila | - |[Lunes- Miércoles- Viernes (2 semanas)] (2 semanas)]2 ‘semanas)] [Lunes~ Miércoles- Viernes (2 semanas)]2 semanas)] Viernes (2 semanas))2
100021200 1 1 0 4 5 5
14002 16:00 1 1 1 1 2 2
16002 18:00 4 4 3 13 17 17
18002 20:00 4 4 % % Y EY
(en blanco)
Total general 10 10 a4 44 54 54
Tabla7
iqueas de coumna =
TotalCuenta de 6 gCudl
e estas caracteisicas Total Cuent de 15,860 qué
o5 mas mpartante para. ugar o gustaria e publcidad
Conocimientos delos difeentes cores Show acrobéico de Ustod anuncantro. . da nusiros sericos ntegrales
i Horaros desencion erin (e ianco) intgrel oecocteeri?  de cocelera”
Cuenta de 15,80 qué Cuenta de 6 gcuil deestas
lugar e guataraver  Cueta de 6 £Cuil deestas caracteisicas o= mis Cuent de  gCuil deestas
Cuenta e o gustariaver Cuentade 15.gEn qué g e e gustaria
o araustod an un cento negral ver publcidad donuestos seviios
st en cocteeris? e cocteeris? coctiria? Servios ntegrls de cocteera? e cocteleris? inegraes de coctiri”
Bares ] ] 0 0 z 2 ] £
Casa 3 3 3 3
Dncoecas o s 2 2 ) ) 5 5
Unneradades B H B B P P
(onblnco)
Tora generdl W £ i i 3 3 E3 )
Tabla 8
Etiquetas de columna -
Total Cuenta de 5.gDesearia usted Total Cuenta de 15.6En qué lugar le
capacitarse en preparacion de  qustaria ver publcidad de nuestros
No si (en blanco) Cocteles (Cocteleria)? Servicios integrales de cocteleria?
Cuenta de 15.gEn qué
lugar e gustaria ver Cuenta de 5.gDesearia
publicidad de nuestros  Cuenta de 5 gDesearia usted  Cuenta de 15.£En qué lugar le gustaria ver usted capacitarseen  Cuenta de 15,£En qué lugar le
Cuenta de 5.gDesearia usted capacitarse ~ servicios integrales de capacitarse en preparacion de  publicidad de nuestros servicios integrales preparacion de Cocteles  gustaria ver publicidad de nuestros.
Etiquetas de fila | - en preparacion de Cocteles (Cocteleria)? cocteleria? Cocteles (Cocteleria)? de cocteleria? (Cocteleria)? servicios integrales de cocteleria?
% El 3
casa 3 3 3 3
Discotecas 3 3 5 5 9 9
Universidades 1 1 1 1 2 12
(en bianco) 1 1
Total general o 1 @ @ E3 E)



Tabla5

Etiquetas de columna

No si

Cuentade 5.gDesearia  Cuenta de 7.Qué horarios.
usted capacitarse en usted preferiia asistir a las
preparacion de Cocteles  capacitaciones? [Sabados.
domingos (4 semanas)]

(en blanco)
Cuenta de 7.gQué horarios
usted preferiria asistir alas Cuenta de 5 gDesearfa usted
a reparacion de
Cocteles (Cocteleria)?

Cuenta de 7.gQué horarios usted

preferiria asistir a las capacitaciones? Cuenta de 5.4

ted capacitarse

ados.
Etiquetas de fila | - |[Sabados domingos (4 semanas)] (Cocteleria)? en preparacion de Cocteles (Cocteleria)? _domingos (4 semanas)]

10002 12:00 2 2

10:00 2 12:00, 14:00

1600 1 1

14:00216:00 3 3 7 7

16:00218:00 3 3 8 8

18:00220:00 2 2 2 2

(en banco) 1

Total general 10 1 % a
vt o ot

entisnco)

. Cuenta e 150 qu o e qustaia

Total Cuenta de 7.6Qué horarios.
usted preferiria asistir a las
capacitaciones? [Sébados
domingos (4 semanas)]

Total Cuenta de 5 gDesearia usted

(Cocteleria)?

capacitarse en preparacion de Cocteles

28 £
1 1
10 10
1 u
4 4
1

54 55

T 150 que e e gusarinver

Tablas en base a correlacion

Tabla 1 de correlacion

Cuenta de 1.pQué edad usted tiene? Etiquetas de columna -

Etiquetas de fila - | Entre 18- 25 Entre 26-35 Entre 35-45
Conocimientos de los diferentes licores y

técnica 11 17

Horarios de atencion 3 8

Show acrobético de cocteleria 3

(en blanco) 3

Total general 20 25

Tabla 2 de correlacion

Cuenta de 5.gDesearia usted capacitarse el Etiquetas de columna | ~
Etiquetas de fila ~ No Si
No

Si

(en blanco)

Total general

Tabla 3 de correlacion

Cuenta de 14.F)IComo prefiere usted
enterarse de nuestro centro de servicios
integrales de cocteleria?

Etiquetas de fila -
Radio

Redes sociales

Television

(en blanco)

Total general

Etiquetas de columna | -
No Si

Total
Entre 46- 60 general
7 2 37
3 14
3
1 4
11 2 58

Total general
11
44

11
44

55 55

Total general
1 1
51 51
2 2

54 54



Tabla 4 de correlacion

Cuenta de 15.FEn qué lugar le gustaria ver Etiquetas de columna | ~

Etiquetas de fila ~ |No
Bares

Casa

Discotecas

Universidades

(en blanco)

Total general

Tabla 5 de correlacion

Cuenta de 5.pDesearia usted capacitarse

en preparacion de Cocteles (Cocteleria)? Etiquetas de columna | ~

Etiquetas de fila - No Si

= Calles Principales 9
Norte de Quito 9
Sur de Quito

=ICentros comerciales 1
Norte de Quito 1
Sur de Quito
Valles

=I(en blanco) 1
(en blanco) 1

Total general 11

Tabla 6 de correlacion

Cuenta de 14.gICémo prefiere usted

enterarse de nuestro centro de servicios

integrales de cocteleria? Etiquetas de columna -~
Etiquetas de fila - No Si
Radio

Redes sociales 10
Television

(en blanco)

Total general 10

Tabla 7 de correlacion

Cuenta de 6.g)Cudl de estas
caracteristicas es mas importante para
usted en un centro integral de cocteleria? Etiquetas de columna |~
Conocimientos de los
diferentes licores y
Etiquetas de fila - |técnica
—ICalles Principales 24
Norte de Quito 23
Sur de Quito 1
= Centros comerciales 13
Norte de Quito 10
Sur de Quito 1
Valles 2
=I(en blanco)
(en blanco)
Total general 37

10
10

4
3

1

14

Si

Show
acrob

Horarios de atencién cocteleria

(en blanco)
26
25

18
13

=

44

(en blanco)
1
41

44

atico de

Total general
30 30
3 3
9 9
12 12

54 54

Total general
35
34

19
14

I

55

Total general
1
51
2

54

Total

(en blanco) general

35
34

19
14

=

54



Anexo 4

9. Preferiria que nuestros servicios y productos estén ubicados en:

56 respuestas

@ Valles
@ Sur de Quito
@ Norte de Quito

~

9. Preferiria que nuestros servicios y productos estén ubicados en:

55 respuestas

@ Centros comerciales

Calles Principales
65,5% L P







