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RESUMEN

El presente plan de negocios, es un estudio administrativo, estratégico,
comercial y financiero para analizar la viabilidad de una empresa dedicada a la
elaboracion y comercializacion de una bebida alcohdlica espumante a base de
fruta de cacao en la ciudad de Quito, la cual se comercializara bajo la marca

“‘Pétillant”.

La razon de ser del proyecto, es brindar al mercado ecuatoriano un producto con
caracteristicas diferentes a las de cualquier espumante tradicional ya que
proviene de la fruta mas reconocida del Ecuador como es el cacao.
Adicionalmente, contara con atributos como el exquisito aroma brindado por el
barril de roble francés, el sabor citrico-dulce propio de la fruta del cacao sin
endulzantes adicionales y con alto contenido de vitaminas, antioxidantes y

minerales.

El Ecuador es un pais rico en agricultura, con frutas de primera calidad, es por
ello que se debe ver una oportunidad de negocio y dar valor agregado a las
mismas, si bien, el cacao es la fruta mas reconocida del pais, esto no se debe
principalmente a la fruta (mucilago) la cual actualmente no posee mucho uso, Si
no a la semilla del cacao muy conocida por la produccion de chocolate. Ademas,
segun la OMS, el Ecuador es el segundo pais de Latinoamérica con la mayor
cantidad de consumidores de bebidas alcohdlicas. Observando ambas

oportunidades nacio la idea del producto préximamente analizado a detalle.

Asi mismo, se realizé un estudio de mercado y analisis financiero que ayuden y
determinen la viabilidad del proyecto, dando como resultado un plan de negocios
altamente rentable y atractivo, el cual no solamente se ve avalado por un entorno
con buen desemperfio, sino que también lo soporta los potenciales consumidores

y los buenos indices y criterios de valoracion.



ABSTRACT

The following business plan is an administrative, strategic, commercial and
financial research with the purpose of analyzing the viability of settling a company
dedicated to the production and commercialize a sparkling alcoholic beverage,

based on cocoa fruit in Quito, which will be branded as "Pétillant".

The aim of this project is providing the Ecuadorian market a new product with
different characteristics from any traditional sparkling wine, since it becomes from
cocoa, the most recognized fruit of Ecuador. In addition, it will have attributes
such as the exquisite aroma provided by the French barrels, the citrus-sweet
taste of cocoa fruit without additional sweeteners which is also high in vitamins,

antioxidants and minerals.

Ecuador is a rich country in agriculture, with finest fruit standards, whom must be
seen as a business opportunity and adding value to the project, especially
because cocoa fruit is not being totally used by agricultures, focusing mostly on
the crop of seeds for the chocolate production. Additionally, according to OMS,
Ecuador is the second country in South America with the largest rate of alcoholic
beverages consumption. ldentifying both opportunities, the idea of this business

plan product was born and further being analyzed in deep.

Likewise, a market research and financial analysis were carried out to support
and determine the viability of the project, resulting a highly profitable and
attractive business plan, which is not only endorsed by an environment with good
performance, but also it is backed up by a significant amount of consumers, well

appealing financial index and valuation criteria.
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1 INTRODUCCION

1.1 Justificacion del trabajo

La sociedad ecuatoriana posee una cultura donde el alcohol cumple un papel
muy importante en eventos sociales, su consumo esta presente en la vida
cotidiana atravesando todas las capas sociales (INEC, 2014). Segun datos de
Ecuador en Cifras, los hogares con el menor ingreso gastan mas de 545 mil
dolares al mes en bebidas alcohdlicas, siendo las edades de mayor incidencia
entre 19 y 24 afos, siguiendo el grupo de 25 a 34 (Ecuador en cifras, s.f). Por
ello, La Organizacion Mundial de la Salud (por sus siglas OMS) en el 2013 ubico
a Ecuador en el top ten de paises con mayor cantidad de consumidores,

obteniendo el segundo puesto en toda América Latina (Ecuador en cifras, s.f).

En el mercado ecuatoriano existe un sin nimero de vinos y licores espumantes
nacionales como extranjeros. Pero al momento en el mercado no se oferta una
bebida alcohodlica espumante del mucilago de la fruta mas reconocida del
Ecuador, como es el cacao. Si bien el cacao es muy bien identificado, esto se
debe a su famosa “pepa de oro” de la cual proviene el chocolate, siendo su fruta
también llamado mucilago, un desperdicio en la mayoria de producciones

chocolateras.

Es por ello que nace la idea de este producto de exquisito aroma y sabor citrico-
dulce proveniente de la propia fruta del cacao, con alto contenido de vitaminas,
antioxidantes y minerales, que ofrece al mercado una nueva opcion de licor
espumante para brindar en las festividades mas importantes sin dejar de lado el
glamur y la elegancia y al mismo tiempo dar valor agregado a una fruta tan

deliciosa que al momento se le ha tomado muy poco en cuenta.



1.1.1 Objetivo general del trabajo

Determinar la viabilidad administrativa y financiera para la implementacion de un
negocio dedicado a la elaboracion de Bebida alcohdlica espumante a base de

fruta de cacao en la ciudad de Quito.

1.1.2 Objetivos especificos del trabajo

o Realizar un andlisis del entorno econémico, politico, social y tecnolégico, asi
como un andlisis de la industria, con el fin de conocer los factores externos
gue influyen en el negocio.

« Realizar una investigacion del mercado cualitativa y cuantitativa, con el fin de
analizar las necesidades del consumidor y la aceptacion del producto.

« Hallar la oportunidad de negocio a través de analisis externo y del cliente.

o Desarrollar el plan de marketing, como la estrategia general de marketing,
mercado objetivo, propuesta de valor y mezcla de marketing.

o Plantear la propuesta de filosofia y estructura organizacional, mediante la
mision, vision, objetivos de la organizacion, plan de operaciones y estructura
organizacional.

o Elaborar una evaluacion financiera con el fin de determinar la rentabilidad y

viabilidad del proyecto.



CAPITULO Il

2 ANALISIS ENTORNOS

La elaboracion de bebida alcohdlica espumante a base de la fruta de cacao, se

encuentra en el siguiente cédigo ClIU:

Tabla No. 1: Cdodigo CIIU

C Industrias manufactureras

Ci11 Elaboracion de bebidas
C110 Elaboracién de bebidas

C1102 Elaboracion de vinos

Elaboracion de bebidas alcohdlicas fermentadas pero no destiladas: sake,
sidra, perada, vermouth, aguamiel y otros
C1102.02 |vinos de frutas y mezclas de bebidas que contienen alcohol.

Adaptado de: INEC, 2012.

A continuacion, se analizaran las variables de esta industria que afectan tanto

positiva como negativamente a la empresa.

2.1 Analisis del entorno externo
2.1.1 Entorno externo (PEST)

El andlisis PEST, consiste en examinar el impacto de aquellos factores externos
gue estan fuera del control de la empresa, con el fin de poder generar estrategias
para poder defenderse, aprovechar o adaptarse a lo que afecta positiva como

negativamente a su desarrollo futuro (Martinez, Milla, 2012).

2.1.1.1 Entorno Politico:

-Riesgo Pais: Segun Damodaran, para enero del 2020 el riesgo pais del
Ecuador estuvo en 6,42%, valor elevado si lo comparamos con paises vecinos
como Colombia y Perq, teniendo 1,88% y 1,18% respectivamente (Damodaran,
2019). AMENAZA ya que genera incertidumbre para invertir en Ecuador y por
ende afectara en la valoracion de la empresa, al tener relacién directa con la tasa

de descuento.



-Acuerdo comercial con Unién Europea: “El gobierno ecuatoriano suscribié el
Protocolo de Adhesion de Ecuador al Acuerdo Comercial Multipartes con la
Union Europea (UE)” (Vicepresidencia de la Republica del Ecuador, s.f).
OPORTUNIDAD para el proyecto, debido a que este acuerdo facilitara la

transferencia de tecnologia, maquinaria e innovacion que el negocio necesita.

-Tiempo promedio para que se constituya una empresa: Segun el Banco
mundial, para constituir una empresa dentro del Ecuador es de 48,5 dias, dato
muy elevado comparado al de la regién de 28,5 dias (Banco Mundial, 2019).
AMENAZA, ya que para constituir la empresa se debera esperar varios dias para

una respuesta, retrasando asi los tiempos para operar.

2.1.1.2 Entorno Econdmico:

-Tasa de interés: Segun el Banco Central del Ecuador, la tasa de interés para
el segmento productivo PYMES para abril del 2019 es de 8,43 siendo ésta la
tercera mas baja (Banco Central del Ecuador, 2019). OPORTUNIDAD ya que
para endeudarse los intereses no son muy altos a comparacion de otras

industrias, cabe recalcar que este porcentaje es cambiante cada mes.

-Aporte de la industria al PIB: El aporte de la industria al PIB del periodo 2007
al 2016 segun el Banco Central del Ecuador, es de 0,49%, aportando 0,4% para
el 2007 y 0,5% para el 2016 (Banco Central del Ecuador, 2019). OPORTUNIDAD
para el plan de negocios, ya que la industria se encuentra con un constante

crecimiento durante casi una década.

-Deflacién Econdmica: Segun boletin técnico de marzo del 2019, el IPC del
Ecuador desde el afio pasado present6 una caida en la Inflacién, presentando al
mes de marzo 2019 un indice de -0,12%. Por otra parte, para la industria el IPC
pasoé de -2.62% para el 2017 a -0.15% para el 2018 (INEN, 2019). AMENAZA
para el plan de negocios, propuesto que un decremento gradual de los precios

podria desincentivar la produccion y comercializacion de dichos productos.



-Tasade empleo: Segun las estadisticas del Banco Central del Ecuador, la tasa
de empleo pleno para el cantén de Quito a diciembre del 2019 es de 54,3%
(Banco Central del Ecuador, 2020). OPORTUNIDAD para el negocio ya que nos
indica que mas del 50% de las personas en Quito poseen empleo, contando con
un ingreso econdémico para comprar sus bienes, lo que permitird que mayores

clientes compren el producto.

2.1.1.3 Entorno Social:

2.1.1.3.1 Entorno Cultural:

-Tendencia al consumo de bebidas alcoholicas: En el Ecuador, las personas
tienen una gran tendencia al consumo de bebidas alcoholicas. “Los hogares con
el menor ingreso gastan mas de 545 mil ddlares al mes en bebidas alcohdlicas,
obviamente aquellos con mayores ingresos les superan, empleando mas de 2
millones 130 mil doélares para su consumo” (Ecuador en cifras, S.f).
OPORTUNIDAD

-Ecuador, el segundo puesto de consumo en América Latina: La
Organizacion Mundial de la Salud (por sus siglas OMS), ubic6 a Ecuador en el
top ten de paises con mayor cantidad de consumidores de bebidas alcohdlicas,
obteniendo el segundo puesto en América Latina, misma que pasara de 8litros a
8,4 litros por dia hasta 2025 (Ecuador en cifras, S.f). OPORTUNIDAD

-Preferencias de consumo: Segun el INEC, de las personas de 12 afios y mas
gue consumen algun tipo de bebida alcohdlica el 79,2%, prefieren solamente
tomar cerveza (INEC, 2013). AMENAZA

2.1.1.3.2 Entorno Demografico:

-Consumo segun ubicacion: Segun datos del INEC, el 17,1% de bebedores se
encuentran en la sierra, siendo la regién con mas consumo de alcohol (INEC,
2018). OPORTUNIDAD

2.1.1.3.3 Entorno Ambiental:



-Procesos productivos eficientes: El articulo 232 del Codigo Orgéanico de la
Produccién, Comercio e Inversiones, define:
Se entenderan como procesos productivos eficientes el uso de
tecnologias ambientalmente limpias y de energias alternativas no
contaminantes y de bajo impacto; adoptadas para reducir los efectos
negativos y los dafos en la salud de los seres humanos y del medio
ambiente (Ministerio del Ambiente del Ecuador, 2014).
AMENAZA, La maquinaria que cumple con estos estandares es altamente
costosa.

-Los Incentivos Ambientales promueven la Produccion y el Consumo en el
Ecuador: Con el fin de promover los cambios en los patrones de produccion y
consumo, el Ministerio de Ambiente del Ecuador (MAE) incentiva a empresas
gue hayan tenido practicas medioambientales eficientes y correctas, con el fin
de promover la Produccion y el Consumo Sustentable en el Ecuador (Ministerio
del Ambiente del Ecuador, s.f). OPORTUNIDAD, si la empresa cuenta con

buenas practicas ambientales, ésta sera premiada.

2.1.1.4 Entorno Tecnoldégico:

-Uso del internet en los ultimos 6 meses: Segun datos de Ecuador en cifras,
3.254.899 personas utilizaron internet en los ultimos 6 meses, de las cuales
942,682 son de la ciudad de Quito (Ecuador en cifras, 2019). OPORTUNIDAD
de manera que se puede utilizar el internet como aliado para la comunicacion y

publicidad.

-Competitividad: Segun el informe Global de competitividad 2018, el Ecuador
se ubica en el puesto 86, en cuanto a la impulsién de productividad y crecimiento
a largo plazo. Encontrdndose asi mismo, en el puesto 82 de preparacion
tecnoldégica y 96 de innovacién (The Global Competitiveness Report, 2018).
AMENAZA para el plan de negocio ya que el Ecuador no posee competitividad
necesaria para abastecerse por si mismo, por lo tanto, la mayoria de la

tecnologia es importada.



2.1.1.5 Entorno Legal:

-Exoneracion del pago del impuesto a larenta paranuevas Microempresas:
Segun el SRI (2018), las microempresas y pequefias empresas nuevas estaran
exentas del pago del Impuesto a la Renta durante los primeros 3 afios de
actividad, siempre y cuando éstas generen empleo neto y valor agregado
nacional en sus procesos productivos, asi como también se amplia el rango de
ingresos hasta USD $300.000,00 délares. OPORTUNIDAD para el negocio, ya
que, si el proyecto genera menos del rango de ingresos establecidos, se podra

exonerar de impuestos.

-Legislacion antimonopolio: “Tiene como objetivo evitar, prevenir, corregir,
eliminar y sancionar el abuso de operadores econémicos con poder de mercado.
Buscando asi, la eficiencia en los mercados, el comercio justo y el bienestar
general de los consumidores y usuarios” (Asamblea Nacional, 2011).
OPORTUNIDAD para el negocio en analisis, ya que permite la participacion de
nuevos competidores y esto a su vez genera como efecto un equilibrio entre

oferta y demanda dentro del mercado para que sea mas eficiente.

2.1.2 Andlisis de la industria (Porter)

El analisis Porter es una herramienta la cual por medio de sus cinco fuerzas
define la estructura de rentabilidad de un sector economico al determinar como
se distribuye el valor que crea, pudiendo ser este socavado, debilitado o limitado
(Porter, 2018).

2.1.2.1 Amenaza de la Rivalidad actual (Medio: 3,3):

Tabla No. 2: Amenaza de la rivalidad actual

AMENAZA DE LA RIVALIDAD ACTUAL

1 Diversidad de los competidores. 3
Concentracidn de lo competidores 3
3 Crecimiento de la industria 4

N

-Diversidad de competidores:



Son 4 empresas registradas en la Superintendencia de compafias con el CllU
C1102.02 en la ciudad de QUITO (Supercias, 2019). Sin embargo, dentro del
pais existen catorce empresas dedicadas a la produccién de vino las cuales han
ganado gran participacion del mercado nacional y quitefio, entre ellas esta “La
Toscana” en la ciudad de cuenca y “Union Vinicola Internacional S.A” en
Guayaquil, dedicadas a la fabricacion y comercializacién de vinos, vinos de frutas
y espumantes.

Si bien no existen muchos competidores en la ciudad de Quito, existen empresas
dentro del pais muy bien posicionadas las cuales venden sus productos a nivel

nacional e internacional.

-Concentracion de competidores:

Segun la Superintendencia de Compafias (2019), existen en todo el Ecuador
catorce compafias actualmente activas en la industria, de las cuales, nueve
estan establecidas en la region sierra y cinco en la region costa.

Representa una amenaza ya que la competencia se encuentra mayormente

concentrada en la region donde se planea implementar el negocio.

-Crecimiento de la industria:

Segun el SRI (2019), la industria analizada en el proyecto en el periodo del 2014
al 2018 en todo el Ecuador presentd un crecimiento promedio anual del 31,58%,
mientras que, en la ciudad de Quito, en el mismo periodo, presentd una tasa de
crecimiento promedio anual del 24,06%, con ventas de $1.008.696 en el 2014 y
$2.095.930 en el 2018.

2.1.2.2 Amenaza de entrada de nuevos competidores (Medio: 3,4):

Tabla No. 3: Amenaza de entrada de nuevos competidores

1 Identificacién de marca. 5
2 Barreras gubernamentales de entrada 4

3 Acceso a canales de distribucién. 2

4 Costo de salida 3

5 Barreras gubernamentales de salida 3

2.1.2.2.1 Barrera de entrada:

-ldentificacién de marcas:



Segun ProChile “los vinos mas solicitados en los restaurantes de la sierra
ecuatoriana (Quito) segun los importadores entrevistados de acuerdo con cepas
y marcas son: en Merlot, Montes Alfa; Cabernet Sauvignon, Casillero del Diablo
y en Malbec, Trapiche Roble” (ProChile, 2011). Existen marcas nacionales y
sobre todo internacionales muy bien posicionadas en el pais con las cuales

competir.

-Barreras Gubernamentales de entrada:

Como fue detallado en el entorno politico, existen varios requisitos para obtener
un permiso de funcionamiento, las cuales tienen altos costos y un tiempo
estimado de conseguirlo de 48,5 dias. Asi como también los permisos, como por
ejemplo el registro sanitario, el cual se demora de 6 meses a un afio en obtenerlo

(Registro Sanitario Ecuador, 2019).

-Acceso a canales de distribucion:

Los canales de distribucion para la elaboracion de bebidas alcohdlicas
fermentadas, pero no destiladas, son sumamente amplios y se organizan en un
esquema basico de productor-Distribuidor- mayorista y finalmente puntos de
venta directo, de los cuales en la ciudad de Quito segun la Supercias existen 48
empresas activas dedicadas a la venta al por mayor de bebidas alcohdlicas,

incluso el envasado de vino a granel sin transformacion (Supercias, 2019).

2.1.2.2.2 Barreras de salida:

-Costo de Salida:

El uso de maquinaria, bodega y tecnologia especifica para el sector implica un
alto coste de abandonar la industria de un momento a otro. Segun el SRI el total
de activos para la industria en Quito del 2017 fueron de USD $1.835.198,00
ddlares considerando que segun la Supercias existen 3 empresas activas en la
industria, en promedio, cada empresa cuenta con un promedio de USD $611,732
dolares de activos (SRI, 2019).

-Barreras Gubernamentales de salida:
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El proceso de liquidacion de compafias que no tengan obligaciones con terceros
podran solicitar al Superintendente de compaiiias, la disolucién, liquidacién y
cancelacion de la inscripcion en el Registro Mercantil, mediante los documentos
habilitantes como: el balance final de operaciones, declaracién juramentada y
libros sociales actualizados (SMS Ecuador, s.f).

No existe mucho impedimento en el caso de que una empresa deba salir, siendo

una oportunidad.

2.1.2.3 Poder de negociacion proveedores (Bajo: 1,5):

Tabla No. 4: Poder de negociacion de los proveedores

Cantidad de proveedores 1
Diferenciacion de insumos. 2

-Cantidad de proveedores:

o Fruta: Los principales proveedores de cacao, venden la pepa de cacao para
la produccion de chocolate, pero ninguno vende la fruta también conocida
como mucilago, siendo éste un desperdicio. Ademas, existen alrededor de 20
empresas dedicadas al cultivo de cacao (Supercias, 2019).

o Maquinaria: Existen 36 empresas activas registradas dentro del CIlIU
G4659.24 dedicadas a la venta al por mayor de maquinas para la elaboracion
de alimentos, bebidas y tabaco (incluso para hoteles y restaurantes),
maquinas para lavar, secar y sellar botellas, incluye la venta al por mayor de
sus partes y piezas. Por lo tanto, su poder de negociacion es bajo (Supercias,
2019).

-Diferenciacion de insumos:

En Ecuador existen dos tipos de fruta de cacao, la nacional y la CCN 51. El
primero es indispensable en la elaboracién de los mejores y mas finos chocolates
del mundo, pero posee poco mucilago, mientras que el CCN 51, no posee un
gran aroma en la pepa de cacao, pero tiene gran cantidad de mucilago (Fortaleza
del Valle, 2019).

Cualquier tipo de cacao puede ser utilizado para el plan de negocios, siendo asi

una oportunidad para el mismo.
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2.1.2.4 Poder de negociacion consumidores (Medio: 2,5):

Tabla No. 5: Poder de negociacién de los consumidores

1 Concentracion de clientes. 1
2 Costo de cambio para el cliente. 4

Concentracién de clientes:

Segun datos del INEC, el 17,1% de bebedores se encuentran en la sierra, siendo
la region con mas consumo de alcohol (INEC, 2018). De igual manera segun las
estadisticas multinacionales del SRI la concentracion por ventas para el canton
de Quito es de 5,06%, siendo la cuarta ciudad mas representativa despueés de
Cuenca, Latacunga y Guayaquil respectivamente (SRI, 2019).

-Costo de Cambio:

Debido a la amplia variedad de bebidas alcohdlicas que se le ofrece al
consumidor en el mercado, el tiempo que le toma encontrar un buen reemplazo,
no implica una larga basqueda. Por ello, los consumidores podran cambiarse
facilmente y sin ningun esfuerzo de tipo y marca de bebida alcohdlica,

representando asi una amenaza para el plan de negocios.

2.1.2.5 Amenaza de productos sustitutos (Alto: 4,0):

Tabla No. 6: Amenaza de productos sustitutos

1 Disponibilidad de sustitutos. 5
Costo de cambio para el cliente. 3

-Disponibilidad de Sustitutos:

Existe una gran cantidad de bebidas alcohdlicas nacionales como
internacionales, siendo el principal sustituto para la industria del plan de
negocios, la cerveza nacional e internacional como fue previamente mencionado
en el apartado anterior, PEST. Entre las empresas de elaboracion de cerveza
nacionales actualmente se encuentran 15 empresas activas en Quito.
(Supercias, 2019)
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-Costo de cambio:
Si bien la cerveza tiene un menor precio en el mercado, este brinda una
experiencia mas ordinaria a comparacioén de una bebida alcohdlica espumante

sin poseer glamur y sofisticacion.

2.1.3 Matriz EFE

Tabla No. 7: Matriz EFE

PONDERA | CALIFICA | PUNTUACIONES

FACTORES EXTERNOS CLAVE con | cion | PonoeRaDAs
OPORTUNIDADES 1,86
1. Acuerdo comercial con Unién Europea. 8% 3 0,24

2. Para el segmento productivo PYMES, la tasa de interés es
de 8,43 siendo esta la tercera mas baja.

3. Gasto menusales de los hogares con ingresos bajos en
bebidas alcoholicas estd entre mas 545 mil doélares,| 9% 4 0,36
obviamente aquellos con mayores ingresos les superan.

4. La OMS ubic6 a Ecuador en el top ten de paises con mayor
cantidad de consumidores de bebidas alcohdlicas, obteniendo| 13% 4 0,52
el segundo puesto en América Latina.

7% 3 0,21

5. La MAE incentiva a empresas que hayan tenido practicas

. . - 3% 3 0,09
medioambientales eficientes y correctas.
6. Poder de negociacion proveedores es bajo ya que la
industria posee gran cantidad de proveedores para su| 11% 4 0,44
produccioén, y una diferenciacion de insumos media.
AMENAZAS 1,09
1. Riesgo Pais del Ecuador estuvo en 6,42%, valor elevado si
lo comparamos con paises vecinos como Colombia y Perd,| 6% 2 0,12
teniendo 1,88% y 1,18% respectivamente.
2. De las personas que consumen algun tipo de bebida 13% 5 026

alcohdlica el 79,2%, prefieren solamente tomar cerveza.

3. El articulo 232 del Cédigo Organico de la Produccion,
Comercio e Inversiones, establece que para que se entiendan
como procesos productivos eficientes se debera contar con el 4% 3 0,12
uso de tecnologias ambientalmente limpias y de energias
alternativas no contaminantes y de bajo impacto.

4. En vista de que existe 15 empresas de elaboracion de
cerveza dentro del cantdn Quito, la disponibilidad de productos| 8% 2 0,16
sustitutos es alto.

5. ElI IPC del Ecuador desde el afio pasado presenta una caida

en la Inflacion, presentando actualmente al mes de marzo 2019 11% 2 0,22
un indice de -0,12%.

6. Existen en todo el Ecuador catorce compafiias actualmente
activas en la industria, de las cuales, nueve estan establecidas
en laregion sierra y cinco en la region costa. Los competidores
se encuentran mayormente concentrados en la region sierra.

7% 3 0,21

TOTAL 100% 2,95
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2.2Conclusiones del entorno externo:

e La industria de bebidas alcohdlicas fermentadas tiene un promedio de 2,95,
del cual, 1,86 representa las oportunidades y 1,09 las amenazas con respecto
a la Matriz EFE. Esto nos demuestra que el negocio puede aprovechar sus
oportunidades, promedio que se encuentra por encima de sus debilidades.

e Los hogares con el menor ingreso gastan mas de 545 mil dolares al mes en
bebidas alcohdlicas, obviamente aquellos con mayores ingresos les superan,
demostrando que el negocio se implementar4 en un pais sumido en una
cultura de alcohol, el cual ocupa el segundo lugar de América Latina con
mayor cantidad de consumidores de bebidas alcohdlicas.

e El poder de negociacion de proveedores es bajo para la industria ya que
posee gran cantidad de proveedores de materia prima para su produccion, y
una diferenciacion de insumos media, contando con dos tipos de fruta de
cacao, la nacional y la CCN 51.

e El Ecuador ha realizado un importante acuerdo comercial con la Union
Europea la cual permite al sector productivo ecuatoriano beneficiarse de
bienes de capital y servicios que entraran a Ecuador con cero aranceles,
beneficiando en parte al plan de negocios con la importacion de productos y
maquinarias para la marcha del mismo.

e Presenta una alta amenaza de productos sustitutos, ya que de las personas
gue consumen bebidas alcohdlicas el 79,2% prefiere la cerveza, contando en
el canton de Quito con 15 empresas de elaboracion de la misma, sin embargo,
ésta posee un costo de cambio medio al tener un precio menor con una
experiencia mas ordinaria.

e EIIPC, paso de -2.62% para el 2017 a -0.15% para el 2018, lo cual genera un
decremento gradual de los precios, desincentivando asi la produccion y
comercializacion de dichos productos, demostrando ser una amenaza.

e Finalmente, en Ecuador existen catorce compaiiias actualmente activas en la
industria, de las cuales, nueve estan establecidas en la region sierra y cinco
en la regién costa, demostrando ser una amenaza al estar la mayoria de

competencia en la misma region donde se emplearé el proyecto.
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CAPITULO IlI

3 ANALISIS DEL CLIENTE

3.1 Investigacion cualitativa y cuantitativa

3.1.1 Segmentacién de mercado

Problema de investigacion
¢La bebida alcohdlica espumante a base de fruta de cacao tendra aceptacién en

el mercado Quitefio?

Hipotesis

HO: El 65% de consumidores dentro del mercado quitefio de bebidas alcohdlicas
fermentadas estarian dispuestos a consumir una bebida alcohdlica espumante a
base de fruta de cacao.

H1: El 22% de los consumidores dentro del mercado quitefio de bebidas
alcohdlicas fermentadas no estarian dispuestos a consumir una bebida

alcohdlica espumante a base de fruta de cacao

Objetivo General
Determinar cuales son las caracteristicas especificas del segmento potencial
gue estaria dispuestos a consumir bebida alcohdlica espumante a base de fruta

de cacao en la ciudad de Quito.

Objetivos especificos

- Definir los atributos adecuados para la bebida alcohdlica espumante a base de
fruta de cacao que a su vez sean atractivos para el consumidor.

- Establecer un precio de venta 6ptimo para la bebida alcohdlica espumante a
base de fruta de cacao en la ciudad de Quito.

- Identificar los lugares y canales de distribucion en los que los consumidores de
la ciudad de Quito preferirian adquirir bebida alcohdlica espumante a base de

fruta de cacao.
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- Determinar los medios mas adecuados en donde se promocionara la bebida

alcohdlica espumante a base de fruta de cacao.

3.1.2 Entrevista a expertos

(Ver anexo 1)

Tabla No. 8: Entrevistado Andrés Chang Huang

Nombre Perfil Empresa Experiencia
Edgar Andrés Chang | -Ingeniero en Marketing y Negociacién -Banco del -Gerente de
Huang Valenzuela. Comercial. Pichincha. agencia 12 afios
Contacto: - Experiencia en banca y evaluacion de | -Emprendimientos| Emprendimiento
andreschanghuang33 P o ~
. proyectos ‘Afrodisiak 10 afios.
@gmail.com

e En el Ecuador de todo el cacao en mazorca que pesa de 1 a 1.5 kilos, tan solo
100 gramos son ocupados para el chocolate. Por lo que esta fruta afrodisiaca,
con energizante, y mucho valor nutritivo es desperdiciada en 90%. Es aqui
donde hay que ver una oportunidad y dar valor agregado a la fruta.

e Hay que tener en cuenta que todo lo que son maquinas, corchos, botellas de
vino, barricas, deben ser importadas ya que no se producen en el Ecuador, lo
cual genera costos de produccion.

o Existen tres tipos de cacao en el Ecuador, el CNN 51, nacional y el de comer,
y de estos tres se puede realizar el vino de cacao.

e En cuanto a la produccion de vino de cacao, se comienza transformando todo
el mucilago de cacao en alcohol mediante un proceso de fermentacién, donde
un 13% se convierte en alcohol y un 5% queda como dulzor natural del propio

vino, y se debe dejar reposar por dos afios. Es necesario realizar inversion en

tecnologia para lograr realizar mayor cantidad de produccion y con mejor
calidad. Finalmente, se pasa a un proceso de envasado, encorchado y
etiquetado.

e Estamos en un pais donde la materia prima es muy barata y de excelente
calidad, al estar ubicados en la linea ecuatorial y en la cordillera de los andes,

hace de nuestra fruta la mejor, con exquisitos aromas, sabores y un dulce
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original de la misma fruta. Dando a nuestros productos agricolas un valor
agregado. Hay que ver aqui una oportunidad de negocio, sacando asi
provecho de nuestra agricultura y resaltando nuestros productos.

« Hay que tener en cuenta que, al enfrentarnos a la produccion de un producto
nuevo, requiere de mucha inversién en investigacién, maquinaria, equipo, etc.
y sobre todo errores que se producen al empezar un negocio nuevo que no
existe experiencia previa.

« La parte mas dificil en el lanzamiento de un nuevo producto, es abrir mercado
y buscar canales de distribucién, primeramente, debido a la cultura tradicional
del ecuatoriano y, en segundo lugar, lo dificil que es entrar a supermercados

en el Ecuador, sin tener de respaldo una marca reconocida.

Tabla No. 9: Entrevistado Gianni Suasnabas

Nombre Perfil Empresa Experiencia

Quala Ecuador S.A

. . Ingeniero en Marketing y Gerente de
Gianni Suasnabas. L : . . -
Negociacion Comercial. Grupo empresarial Juan De | agencia 12 afios
La Cruz
Diplomado, !nnovate Andina Licores
marketina
Contacto: Disma

Emprendimiento
MBA, Business administration Udla Quito 10 afos.
and general management

andreschanghuang33
@gmail.com

Fosforera Ecuatoriana S.A

e Ecuador es un pais bastante particular en cuanto al tema de bebidas
alcohdlicas, primero porque existe una red que regula la comunicacion masiva
de la categoria de licores, la cual prohibe propagandas de tv y vallas
publicitarias de licores, ya que no se puede promover el consumo de estos en
Ecuador. Por lo tanto, se debe realizar marketing no tradicional como
actividades DTL en el punto de consumo, en bebidas alcohdlicas se debe
utilizar estrategias para canal On premise (son canales donde el consumidor
compra y consume en el mismo lugar la bebida alcohdlica, ejemplo:
restaurantes, hoteles, bares y discotecas, con margenes altos en venta) y Off
premise (son canales donde se compra para llevar, ejemplo: Licorerias y

supermercados, con margenes menores para el canal).
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e Las estrategias de marketing adecuadas para los licores son, realizar
degustaciones, colocar el producto en promocién y realizar iniciativas para
estar presente en las opciones cocteleras en restaurantes, hoteles y bares

e La gente ecuatoriana mira al licor importado como aspiracién a pesar de tener
un producto nacional de excelente calidad, por lo que se acostumbré a
consumir mas el licor importado y no nacional, aumentando con el acuerdo de
convenio con la Unién Europea. Ademas, no existe una cultura de bebida
sofisticada en el Ecuador, produciéndose nacionalmente aguardientes,
saborizados y cervezas artesanales.

e Se recomendo vender al canal Off premise mediante un distribuidor, y On
premise personalmente mediante un bonificado de docenas de quince, para
ganar venta en volumen, y una estrategia direccionada a ocasiones de
consumo y puntos de consumo donde valoren el cacao.

e Los principales competidores que posee el plan de negocio es Juan el Juri,
Importadora Vinesa S.A, Virumec Licores, competidores con mucho poder en

el pais.



3.1.3 Focus Group:

GRUPO FOCAL

Dentro de las ocho personas escogidas para formar parte del grupo
focal, se encontraron 3 mujeres y 5 hombres, en rango de edad
comprendidos entre 25 y 45 afios; que tenian experiencia o eran
consumidores frecuentes de vinos o espumantes.

ANALISIS DE LA
INDUSTRIA

Uno de los participantes comentd, que
en su opinidn la industria de bebidas
alcohdlicas fermentada como vinos en
el Ecuador, decrecera debido al nuevo
acuerdo comercial con la Unién
Europea, la cual deja abierta |a puerta a
la entrada de vinos competitivos con
reconocimiento en marca y a precios
maés bajos.

« Los participantes estuvieron intrigados y
les gustd la idea del producto, opinaron
que ellos comprarian el producto una vez
se encuentre en el mercado,
asi mismo comentaron que de gustarles
lo llevarian a toda reunién y celebracion.
+ Se comento que al ser éste un
espumante, lo consumirian como
“abrebocas” para antes de las comidas.

MEDIOS DE
INFORMACION

+ Los medios por el cual les gustaria
recibir informacién del producto son,
principalmente en redes sociales,
recomendaciones en restaurantes y
en presencia de eventos.

ANALISIS DEL
SECTOR

+ Solo dos reconocieron empresas
productoras de vino y espumantes en el
Ecuador, “La Toscana”, “Dos Hemisferios” y
a Vinesa S.A como importadora.

- Se comentd que los vinos que mas
consumen son Merlot y Malbec y lo
consumen como minime una vez a la
semana, adquiriéndolos principalmente en
supermercados o en restaurantes y bares.

CAMBIO AL NUEVO
PRODUCTO

+ Los participantes se cambiarian a este
nuevo producto principalmente por la
innovacion, la futura, beneficios
saludables y por el ser un producto
nacional.

» Los factores por analizar antes, durante
y después de la compra del producto,
son principalmente el sabor, calidad y
precios.

PRECIO CONSIDERADO
A PAGAR

- Los participantes determinaron un
precio entre los USD $15,00 délares
como muy barato y los USD $30,00
ddlares como muy caro. Una
participante comentd que el precio ideal
serfa unos USD $25,00 délares debido a
la fruta que posee el producto.

CONCEPTO DEL NEGOCIO

Para complementar a la idea de negocio los participantes
argumentaron que seria ideal un vino no espumante de la misma fruta
del cacao, el cual pueda ser consumido en toda ocasién y como
acompanante a la comida.

Figura No. 1: Resultados grupo focal
(Ver anexo 2)



3.1.4 Encuestas:

BEBIDA
ALCOHOLICA
ESPUMANTE A

BASEDE FRUTA DE
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Una ver ala semana

oo
® Camo acompafiante al almuerzo o cena.
1600 Unaves o mes
= Camo acompafiante al almuerzo o cena.
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’ En reuniones famiiares o detratsjo -
producto, i
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botella de 750ml una  .awx =B s ki § o s
vez cada meses en 1 ki con i naver o
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especiales : :

§

. u , B i
o s El 43,64% de mujeres
. m Licorerias, Supermercados y hombreS tienen
# estaurantes preferencia de
. M, toas adquisicién o consumo
B Restaurantes, Licorerias del producto en
B Restaurantes, Licorerias y
- Supermercados
I u Supermercados supermercados,
[ | |

sequido del 27,27% en
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restaurantes y
supermercados
2500%
2000%
1500% -
= E-mail
0% m Eventos
A I II I = Recomendacién en un restaurante
o NI, T - - Redes sociales
Descuentos Edidones  El producto més Segundoa mitad  Sorteos i :
especialesen  unapicadita depreco  concursospor ™ Revistas, periddico, etc.
temporadas  como queso acumulaciénde g1y
importantes compras del
(Navidad, Diade producto
lamadre, San
Valentin, etc)

El 23,64% prefiere una
promocion del segundo a mitad
de precio, con obtencion de
informacion del producto por
medio de redes sociales

= Hombre
wMujer

$23,25

El 63,49% de hombres y
mujeres
estarian interesados en
comprar el producto por

su sabor. b p= = p=

Figura No. 2: Andlisis cuantitativo
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(Ver anexo 3)

3.2 Conclusiones generales del analisis del cliente:

e Segun Andrés Changuang, la fruta ecuatoriana tiene un valor competitivo a
comparacién de otros paises debido a su ubicacion, existiendo una oportunidad
de negocio en este sector. En cuanto al cacao, esta es una fruta muy bien
reconocida a nivel mundial por el chocolate, siendo asi, muy requerida su pepa,
pero no su fruta, desperdiciandose un 90%

¢ Se determin6 mediante el andlisis estadistico inferencial que existe un 18,18%
de aceptacion del producto, con un consumo de una vez al mes, siendo
reconocido por el grupo focal que se cambiarian de producto principalmente
por la fruta al ser una idea innovadora.

e Los consumidores prefieren con un 27,27%, consumir y adquirir el producto en
supermercados y restaurantes, viendose esto respaldado por lo comentado en
el grupo focal. Suasnabas el experto entrevistado, comenté que los lugares
adecuados para la venta serian los canales On Premise y Off Premise.

e Los participantes del grupo focal, aseguraron que las empresas productoras de
vino ecuatorianas no son muy reconocidas por su falta de campafas de
marketing, comentando que los medios por el cual les gustaria recibir
informacion del producto son principalmente en redes sociales,
recomendaciones en restaurantes y en presencia de eventos.

¢ El experto Suasnabas, recomendo realizar degustaciones, colocar el producto
en promocion y realizar iniciativas para estar presente en restaurantes, hoteles
y bares. Esto se ve respaldado por el andlisis estadistico inferencial, en el cual
los encuestados prefirieron en primer lugar una promocion del segundo a mitad
de precio con obtencion de informacién del producto por medio de redes
sociales.

e Mediante el andlisis estadistico inferencial se ha logrado determinar el precio
optimo, el cual seria de USD $23,25 dolares, mismo que estaria en el rango de
los USD $15 dolares a USD $30 délares de aceptacion por los consumidores,

comentado por el grupo focal.



21

CAPITULO IV

4 OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

4.1 Descripcion de la oportunidad de negocio encontrada, sustentada por

el andlisis interno, externo y del cliente

Tabla No. 10: Segmentaciéon de mercado

VARIABLE DESCRIPCION % TOTAL

Poblacion Ecuador (INEC, 2010) 100% 14.483.499

Poblacion Pichincha (INEC, 2010) 17,70% 2.576.287

Geografica Poblacion Quito (INEC, 2010) 15,50% 2.239.191

Nivel socioecondmico A-B-C (INEC, o
2011) 36% 805.649
De 25-49 afios (INEC, 2010) 35,90% 289.228
Hombres y Mujeres
Psicogréfica Consumen bebld:;sFa)Icohohcas (INEC, 12.90% 37310

Después de haber realizado un analisis de la industria, se logré identificar la
existencia de una oportunidad real de negocio, si bien el aporte de la industria al
PIB es menor al 1%, esto nos indica que el Ecuador esta requiriendo mayor
inversion y aporte de nuevos negocios a la misma. Ademas, se identificd que la
amenaza de competidores existentes es baja en la ciudad de Quito debido a que
no existe gran cantidad de empresas dedicadas a esta actividad, apoyandose
con lo comentado por los participantes del grupo focal quienes reconocieron muy
pocas empresas vinicolas en el Ecuador y ninguna de ellas ubicada en Quito,
los cuales aseguraron que se cambiarian a este nuevo producto principalmente
por la innovacion, la fruta, beneficios saludables y por el ser un producto

nacional; existiendo asi una aceptacibn de producto por parte de los
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encuestados del 18,18%, consumiendo una botella de 750 ml una vez al mes

principalmente en celebraciones especiales.

En Ecuador, alrededor de 3.254.899 personas utilizaron internet en los ultimos 6
meses, de las cuales 942.682 son de la ciudad de Quito, representando una
oportunidad de manera que se puede utilizar el internet como aliado para la
comunicacion y publicidad. La propuesta se ve beneficiada al contar con un nivel
de amenaza por los consumidores no tan alta, al estar concentrados en la cuarta
ciudad mas representativa en ventas de bebidas alcohdlicas. Esto se ve
relacionado con lo mencionado por los participante del grupo focal quienes
aseguraron que los medios adecuados por el cual les gustaria recibir informacion
del producto son principalmente en redes sociales, recomendaciones en
restaurantes y en presencia de eventos; y por el entrevistado Gianni, quien
comentd, que las estrategias de marketing adecuadas para los licores son,
realizar degustaciones, colocar el producto en promocioén, realizar iniciativas
para estar presente en las opciones cocteleras en restaurantes, hoteles y bares,
siendo esto respaldado por la eleccidon de los encuestados quienes sefialaron
gue un 23,64% prefieren una promocion de segundo a mitad de precio, seguido
por el 20% que prefieren descuentos, ambos con preferencia de medio de

informacion en redes sociales.

El poder de negociacion de los proveedores es bajo, por lo que no generan una
amenaza para la industria, demostrando asi que una empresa que se desarrolle
en este medio no tendra dificultades al momento de adquirir insumos. La
investigacion cualitativa del plan de negocio, permitié concluir que la fruta
ecuatoriana posee grandes ventajas, siendo estas de una excelente calidad, por
lo cual hay que aprovechar la oportunidad que posee el ecuatoriano y dar valor
agregado a la fruta, con nuevas ideas de negocios; determinando asi una gran
oportunidad para el negocio ya que se obtiene un producto Unico e innovador y
a la vez da valor agregado adicional al cacao, resaltando la parte de la fruta que
no es tomada en cuenta, como es el mucilago de cacao. Esto se relaciona con
el 63,6% de los encuestados, los cuales, sefialaron que el atributo mas

importante de este producto es el nuevo sabor.
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El nivel de empleo que presenta la industria manufacturera para diciembre del
afio 2019, indica que més del 50% de las personas en el cantén Quito poseen
empleo, contando asi, con un ingreso econOmico para satisfacer sus
necesidades, aumentando la cantidad de potenciales individuos que ocupan su
dinero para bienes suntuarios, como el presentado en el plan de negocios. Esto
se ve respaldado por el analisis cualitativo donde los participantes del grupo focal
dieron un rango de precio, para el producto presentado, entre los USD$15
dolares como muy barato y los USD$30 ddlares como muy caro, donde un
participante comento que el precio ideal serian unos USD$25 ddlares debido a
la fruta que posee el producto. Adicionalmente, en las encuestas realizadas al
segmento escogido se determind que el precio 6ptimo seria USD$23,25 délares.

Finalmente, se puede destacar que el Ecuador ocupa el segundo lugar de
América Latina con mayor cantidad de consumidores de bebidas alcohdlicas,
siendo la sierra la principal region, donde los hogares con el menor ingreso
gastan mas de 545 mil ddlares al mes en bebidas alcohdlicas, y obviamente
aquellos con mayores ingresos les superan. La ciudad de Quito cuenta con 48
empresas activas dedicadas a la venta al por mayor de bebidas alcohdlicas,
entre ellas bebidas alcohdlicas fermentadas, pero no destiladas, como vinos y
espumantes. En cuanto al analisis cualitativo, el entrevistado coment6 que los
canales de venta adecuados para las bebidas alcohdlicas son los canales On
premise y principalmente los canales Off premise, siendo esto respaldado por el
analisis cuantitativo donde el 43,64% eligio las licorerias y supermercados como
lugar de compra del producto, seguido por un 27,27% en restaurantes y

supermercados.

Por lo tanto, se ha logrado identificar una oportunidad de negocio en cuanto al
plan de negocio de elaboracion de bebida alcohodlica espumante a base de fruta

de caco. (Ver anexo 4y 5)



CAPITULO V

5 PLAN DE MARKETING

5.1 Estrategia general de marketing

5.1.1 Mercado Objetivo
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Para determinar el mercado objetivo, se obtuvo informacién del Instituto Nacional

de Estadisticas y Censos (INEC) del afio 2010, y del andlisis cuantitativo a través

de las encuestas realizadas a 55 personas de entre 25 a 49 aflos que consumen

bebidas alcohodlicas espumantes fermentadas y no destiladas como el vino y/o

espumantes.

Tabla No. 11: Mercado objetivo

comprar

base de fruta de cacao

VARIABLE DESCRIPCION % TOTAL
Poblacién Ecuador (INEC, 2010) 100% 14.483.499
Poblacién Pichincha (INEC, 2010) 17,70% 2.576.287
Geografica Poblacion Quito (INEC, 2010) 15,50% 2.239.191
Nivel socioeconémico A-B-C (INEC, o
2011) 36% 805.649
De 25-49 afios (INEC, 2010) 35,90% 289.228
Hombres y Mujeres
Psicografica Consumen bebld;s':e;lcohollcas (INEC, 12.90% 37.310
Segmentacion Conductual
% Personas El 87,3% Estarfan interesados en
interesadas en el adquirir una bebida alcohdlica 87,30% 32572
espumante a base de fruta de cacao
producto
% Dispuestos a El 61,8% Estarian dispuestos a comprar
una bebida alcoholica espumante a 61,80% 20.129

(Ver anexo 6)

Después de realizar la segmentacidén geografica, demografica y psicografica, y

afadido las variables conductuales de la encuesta, se obtuvo un mercado

meta de 20.129 personas. Gracias al analisis cuantitativo se obtuvo datos de
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frecuencia y cantidad de consumo, con lo cual se pudo calcular el tamafio de
mercado en unidades y en délares, el cual es 241.548 y USD$5.724.687,6

dolares respectivamente.

5.1.2 Estrategias de marketing

Mediante la segmentacion de variables geogréaficas, psicogréficas vy
conductuales se obtuvo que existen alrededor de 20.129 personas como

mercado meta, por lo cual representa un nicho para el plan de negocios.

e 1.- Basicas de | - Diterenciacion
desarrollo 7| - Especialista

s 2.- Crecimi - Crecimiento { - Desarrollo de productos
.- Crecimiento — intensivo

) _[ - Estrategias
3.- Competencia l del especialista

- Basados en las caracteristicas
de los productos

S O — 0 B O == m — O

4.- Posicionamiento

W — A M o+ W M o+ oD

- Por el estilo de vida

Figura No. 3: Clasificacion de las estrategias de marketing.

1. Basicas de desarrollo:

e Estrategia de enfoque: Al contar con un producto que va dirigido a un nicho
especifico, donde el mercado meta es de 20.129 personas, que pertenecen al
segmento de la ciudad de Quito con ingresos medio-alto a alto, que consumen
bebidas alcohdlicas, con preferencias al producto nacional, al cacao y sobre
todo abiertos al cambio, se escogio la estrategia de enfoque para asi tener
cuotas de mercado altas dentro del segmento al que se dirige.

eEstrategia de diferenciacion: Ante un mercado con competencia nacional y
sobre todo internacional, con una alta identificacién de marca, se aplicara una
estrategia que diferencie al producto del resto para ganar cuota en el mercado,
identificando los clientes asi como al producto por su nuevo sabor, calidad y

beneficios saludables al tener un alto contenido de vitaminas, antioxidantes y
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minerales, dejando de lado el tradicional sabor de uva y por el contrario
permaneciendo y destacando las caracteristicas de un espumante reconocido

por brindar glamour y sofisticacion, con una imagen de la botella elegante.

2. Crecimiento:

eEstrategia de desarrollo de producto: Para la idea de negocio presentada,
se utilizara una estrategia de crecimiento intensivo mediante el desarrollo de
producto, debido a que, al tener un mercado actual saturado por los productos
tradicionales existentes, se debe cumplir con las necesidades, expectativas y
gustos cambiantes de los clientes. Por medio del andlisis cualitativo se observo
gue el Ecuador posee una agricultura rica para desarrollar nuevas ideas de
negocios, por lo que la estrategia es seguir creciendo, por medio del desarrollo
de nuevos productos que brinden una nueva experiencia al consumidor

existente.

3. Competencia:

eEstrategia del especialista: El plan de negocio se centra en un nicho bien
definido, es decir, la empresa se especializa en un segmento especifico mas
no en la totalidad del mercado. Por lo cual esto ayudara a generar mayor
calidad y beneficios de los productos y facilitara el posicionamiento de la
empresa en el nicho escogido, enfocando asi los esfuerzos en segmentos

nuevos y no explotados.

4. Posicionamiento:

eEstrategia orientada al estilo de vida: El producto estara dirigido a un
segmento y mercado especifico con ciertas caracteristicas como: que tengan
ingresos medios a altos, frecuenten celebraciones especiales y reuniones ya
sean de trabajo, familiares o amistosas. De igual manera un estilo de vida que
esté abierto al cambio y le guste lo innovador, con cierta preferencia en los
productos nacionales.

eBasado en las caracteristicas del producto: Las caracteristicas que posee

el producto presentado en la idea de negocio, son diferentes a las de cualquier
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espumante tradicional, principalmente debido al nuevo sabor proveniente de la

fruta mas reconocida del Ecuador, por su excelente calidad, los beneficios

saludables antes mencionados y por poseer azUcar propia de la fruta y no

endulzada con azUcares adicionales o artificiales.

5.1.2 Propuesta de valor

Tabla No. 12: Modelo Canvas

SOCIOS CLAVE

(W

*Proveedores: agricultores
de cacao "Finca Armel",
empresas de quimicos
alimenticios, asi como
también los proveedores
de maquinaria

*Alianzas estratégicas con
canales "on premise"

ACTIVIDADES ; \ﬂi
* [cLave N

*Seleccion de la mejor
fruta de cacao.
*Reposo en barricas
francesas.
*Produccion altamente
eficiente y efectiva

RECURSOS ﬁ
CLAVE Q;L
*Maquinaria: Equipos de
fermentacion, llenadoras
de botellas de vidrio,
maquina encorchadora de
botella vidrio de productos
espumosos, etiquetadora

PROPUESTA DE 5y,
VALOR | SIE

~<F

Producto de alta calidad,
sabor, aroma y con alto
contenido de vitaminas,
antioxidantes y minerales
que ofrece la fruta de
cacao; y simultdneamente
una nueva opcion de licor
espumante unico en el
mercado para brindar en
las festividades mas
importantes sin dejar de
lado el glamour y la
elegancia.

RELACIONES CON
CLIENTES Q
*Producto 100% de
calidad.

*Permitir que el cliente
opine sobre el producto
para asi realizar futuras

CANALES

mejoras
7

*Canal indirecto: se
manejard intermediarios
"Off premise" y "On

SEGMENTOS DE
CLIENTES

L

Consumidores de bebida
alcohdlica fermentada y no
destilada como el vino y
espumante, de edades
entre 25 a 49 afios
residentes en el Distrito
Metropolitano de Quito con
ingresos superiores a los
$500

impuestos varios

*Costos Fijos: Arriendo, sueldos, servicios basicos,

*Costos variables: Materia prima directa e indirecta.

contenido

de botellas de vidrio. Premise
*Recurso humano.
*Recursos financieros.
ESTRUCTURA DE COSTES i FUENTE DE INGRESOS v
F N>

*Venta del producto en envase de vidrio de 750 ml de

Propuesta de valor: Brindar al consumidor final de bebidas alcohdlicas
fermentadas un producto de alta calidad, sabor, aroma y con alto contenido de
vitaminas, antioxidantes y minerales. Ofrecer al mercado una nueva opcion de
licor espumante para brindar en las festividades mas importantes sin dejar de

lado el glamur y la elegancia.

Aliados Clave: Proveedor de mucilago de cacao “Finca Armel”, finca productora
de frutas como cacao, banano y camaronera, ubicada en Viche de la provincia

de Esmeraldas, asi como también empresas de quimicos alimenticios, de
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barricas y proveedores de maquinaria. Y los canales on premise como

restaurantes, bares y hoteles, para realizar estrategia de ventas y de marketing.

Actividades clave: Seleccion de la mejor materia prima para la produccion,
reposos en las mejores barricas de roble francés, el cual cuenta con paquetes
aromaticos amplios, brindando sus cualidades al vino con mayor delicadeza, y
procesos eficientes y efectivos los cuales reduzcan el desperdicio de recursos y
generen un producto de alta calidad.

Recursos clave: Maquinaria adecuada que no genere dafios medioambientales
como: gasificadora y llenadora de botellas de vidrio, taponadora, bomba de
trasiego y etiquetadora. Y el recurso humano calificado, como es el personal de
bodegueros vinicolas e inspector de calidad, los cuales brindan al plan de

negocio eficiencia y efectividad.

Relacion con los clientes: Brindar un producto 100% de calidad y permitir que
el cliente opine para asi realizar futuras mejoras. Y mantener contacto con el

cliente mediante redes sociales (Instagram y Facebook).

Canales: Indirectos: se manejara intermediarios off premise como licorerias y on
premise como restaurantes, bares o discotecas y hoteles los cuales llegaran

directamente al consumidor final.

Segmento de los clientes: Como se ha comentado anteriormente, se destinara
el producto presentado en el plan de negocios a personas que consuman
bebidas alcohdlicas fermentadas y no destiladas como el vino y/o espumantes
de edades entre 25 a 49 afios residentes en Quito con ingresos superiores a los
USD$500,00 dolares.

Estructura de costos: Costos fijos como son, servicios basicos, arriendo de

local para la planta de elaboracién del producto, impuestos y salarios de la
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nomina. Y costos variables como la materia prima e insumos. Fuente de

ingresos: Venta del producto en envase de vidrio de 750 ml de contenido.

5.2 Marketing Mix

5.2.1 Producto:

5.2.1.1 Atributos:

Los atributos se entienden como el beneficio buscado por el cliente y lo utiliza
como criterio de seleccién. Los clientes generalmente suelen considerar varios
atributos tangibles e intangibles al considerar la marca, por lo tanto, para el plan
de negocios analizado, se tendran en cuenta los siguientes atributos (Lambin,
Gallucci, Sicurello, 2008, pp.338-339).

Tabla No. 13: Atributos

ATRIBUTOS BASICOS ATRIBUTOS DE RENDIMIENTO | ATRIBUTOS EXITANTES

« Bebida alcohdlica espumante a base de * Posee azucar propia de la « Alto contenido de
fruta y no endulzada con

fruta de cacao, sin adicion de , o vitaminas, antioxidantes y
azucares adicionales o

saborizantes ni colorantes. . minerales.
artificiales.

« Botella transparente la cual permita
observarse el producto, con etiqueta
debidamente detallada de acuerdo a
normas INEN y del Ministerio de Salud
Publica del Ecuador, muselet y corcho.

* Producto con un exigente
equilibrio entre lo dulce y acido | Brinda glamour y
para los paladares mas elegancia.

exigentes.

» Reposado en finos barriles de
roble franceses que brindan al
producto un agradable aroma y
calidad.

» Grado alcoholico de 12grados.

5.2.1.2 Branding

Concepto de Marca:

La bebida alcohdlica espumante a base de fruta de cacao, se comercializara bajo
la marca “Pétillant”, palabra francesa que significa burbujeante. Su finalidad es
brindar un nombre elegante y sofisticado caracteristica distintiva de la bebida

alcohdlica presentada, ademas que brinde confianza de calidad.

Logotipo:
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Para el logo, se utilizé una fuente en cursiva la cual demuestre elegancia con un
fondo con burbujas propio del espumante y el nombre de su marca, asi mismo
se colocd la fruta de cacao para resaltar la materia prima distintiva e innovadora
de este producto. Se utilizaron los colores blanco, negro y dorado. El color Blanco
demuestra purezay esterilidad, el negro evoca autoridad, elegancia y formalidad;
y por ultimo el dorado denota los mensajes del color amarillo los cuales son muy
conocidos por captar atencion y demostrar alegria, creatividad y entusiasmo.

@7%7//\;

Figura No. 4: Logotipo

Posicionamiento:

La bebida alcohdlica espumante se posicionard como un producto de
caracteristicas diferentes a las de cualquier espumante tradicional, debido al
nuevo sabor proveniente de la fruta mas reconocida del Ecuador, por su
excelente calidad y beneficios saludables. Dirigido al segmento que tengan
ingresos medios a altos con un estilo de vida que esté abierto al cambio y le
guste lo innovador y con cierta preferencia en los productos nacionales. Este
espumante puede ser consumido en celebraciones especiales, como abrebocas
0 en reuniones ya sean de trabajo, familiares o amistosas. De igual manera, se
empleara un logo y empaque llamativos que demuestren elegancia y

sofisticacion.

5.2.1.3 Etiqueta

il (D)

@

Figura No. 5: Etiqueta
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El etiquetado debe realizarse de acuerdo a NTE INEN 1933. En el cual se debe

incluir:

Nombre del producto (Bebida alcohdlica espumante); seguido de la clase
respectiva (bebida alcohdlica espumante a base de fruta de cacao); marca
comercial (Pétillant); identificacion del lote, razon social de la empresa
(INVICA Cia. Ltda.), contenido neto en unidades del SI (750ML); namero
de Registro Sanitario; pais de origen y lugar de envasado (Industria
Ecuatoriana); grado alcohélico del producto (ALC. 12%); norma técnica
INEN de referencia (Norma INEN 374); las eternas especificaciones
exigidas por ley ("Advertencia. El consumo excesivo de alcohol limita su
capacidad de conducir y operar maquinarias, puede causar dafios en su
salud y perjudica a su familia. Ministerio de Salud Publica del Ecuador.
Venta prohibida a menores de 18 afos") (INEN, 1994) (Ediciones Legales,
2013).

5.2.1.4 Empaque

1

e = .

S22

Figura No. 6: Empaque

El empaque primario consistira de un envase de vidrio cuyo material sea

resistente a la accién del producto y no altere las caracteristicas del mismo, de

750 ML, color transparente para que se pueda observar el contenido, con corcho

y muselet especificos para espumantes. Por otro lado, el empaque secundario

sera cajas para docenas de botellas de 750 ml con separadores interiores de

cartén ondulado para proteger las botellas de rozaduras o impactos entre si.
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5.2.1.5 Soporte

Se brindard dos tipos de soportes, uno para el intermediario y otro para el
consumidor. Para el intermediario, en caso de eventualidades o problemas con
respecto al producto, como puede ser sellado, etiquetado o contenido, se
aceptara cambios o devoluciones. Para el consumidor, se brindard un soporte
por medio de redes sociales, como Facebook, donde existira la opcion de
calificar el producto y dejar un comentario del miso. Para la empresa, el soporte
es un elemento clave para la fidelizacién de los clientes, donde su participacion,

opinidn y sugerencias ayuden a Pétilliant a mejorar.

5.2.2 Precio

5.2.2.1 Costo de venta

Para determinar el costo de venta, se considera la materia prima, mano de obra
directa y costos indirectos de fabricacién, mismos que se detallan en el anexo 6.
Adicional, los ultimos dos afios al no tener produccion, no se contaran con costo
de produccidn, explicado con mas detalle en el capitulo siete.

(Ver anexo 7)

5.2.2.2 Estrategia de precios

Se aplicara una estrategia de precio basado en el valor para el cliente. Mediante
las investigaciones y andlisis cuantitativos, se determiné que los consumidores
a la hora de elegir una bebida alcohdlica espumante a base de fruta de cacao
valoran el sabor, la innovacion y beneficios saludables. Esta estrategia utiliza las
percepciones de valor del cliente como clave para la fijacion de precios, es decir
primero se evalla las necesidades del cliente y percepciones de valor y a
continuacion se establece su precio meta basado en dichas percepciones (Kotler
y Amstrong, 2013, p. 258).

Por lo tanto, para determinar el precio de venta de la bebida alcohdlica
espumante a base de fruta de cacao se utilizé el método Van Westendrop, el

cual se basa en cuatro preguntas esenciales realizadas en la investigacion
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cuantitativa. Mediante este método se determiné que el precio Optimo de

mercado seria $23,25 por una botella de 750 ml.

METODO VAN WESTENDROP

50,0%
45,0%
40,0%

35,0%

30,0%

25,0%

20,0%

15,0% $23,25
10,0%

5,0%

0,0%

$20 $21 $22 $23 $24 $25 $26

TAN BARATO BARATO CARO TAN CARO

Figura No.7: Método Van Westendorp

5.2.2.3 Estrategia de entrada

Para el plan de negocios presentado se aplicara es la estrategia de fijacion de
precios por descreme, esta estrategia establece inicialmente un precio alto para
un producto nuevo, con el fin de maximizar utilidades (Kotler y Amstrong, 2013,
p. 270). Al estar el plan de negocios establecido al segmento medio a alto, se
puede fijar un precio alto el cual genere utilidad al proyecto, asi mismo su calidad

y presentacion del producto van acorde a su precio.

5.2.2.4 Estrategia de ajuste

La estrategia a utilizarse para el ajuste de precios es la fijacion de precios
promocionales, la cual consiste en reducir temporalmente los precios del
producto para asi estimular las ventas a corto plazo (Kotler y Amstrong, 2013, p.
274). Esta estrategia esta alineada con la investigacion cuantitativa, en donde
los consumidores mencionaron que preferirian una promocion de segundo a

mitad de precio y descuentos.

5.2.3 Plaza

5.2.3.1 Estrategia de distribucion

Para el presente plan de negocios, al ser un producto que se especializa en un
nicho bien definido, con caracteristicas que tengan ingresos medios a altos,
frecuenten celebraciones especiales, reuniones ya sean de trabajo, familiares o

amistosas, que estén abiertos al cambio, les gusten lo innovador y con cierta
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preferencia en los productos nacionales; se ha seleccionado la estrategia
selectiva, ya que ésta busca estar presente en tiendas especializadas (Lambin,
Galluci &Sicurello, 2009, pp. 375-376). Por lo tanto, los canales de distribucién
serdn cuidadosamente seleccionados con el fin de estar presente en las

tiendas, restaurantes y hoteles mas elegantes.

5.2.3.2 Puntos de venta

Después de haber obtenido resultados del analisis cuantitativo, se determiné que
el 43,64% entre mujeres y hombres tienen preferencia de adquisicion o consumo
del producto en licorerias y supermercados, seguido del 27,27% en restaurantes
y supermercados. Por lo tanto, los puntos de venta seran mediante
intermediarios como licorerias (la cigarra, la taberna), restaurantes (vista
hermosa, Pavarotti, El ventanal) y hoteles seleccionados (Dann Carlton, Best
Western CPlaza Hotel, Hotel Quito), los cuales compran las bebidas alcohdlicas

y las venden al consumidor final con un porcentaje de ganancia a su preferencia.

5.2.3.3 Estructura del canal de distribucion

Se utilizard una estructura vertical convencional debido a que cada nivel del
canal se comportara de manera independiente, como una entidad econémica
separada que busca maximizar su propia ganancia y donde ningiin miembro del
canal tiene control sobre los otros (Lambin, Galluci &Sicurello, 2009, pp. 374-
375).

Figura No. 8: Estructura del canal de distribucion

5.2.3.4 Tipos de canal
Se utilizara para el plan de negocios un canal indirecto corto que involucra sélo

a minoristas, siendo de esta manera asumida por parte del fabricante la funcién
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de mayorista (Lambin, Galluci &Sicurello, 2009, p. 384). Existe un solo tipo de
intermediario (distribuidor minorista) el cual es el que lleva el producto al
consumidor final, de modo que puede encontrar el producto tanto en licorerias

como en restaurantes y hoteles.

El vendedor serd el encargado de la distribucién del producto hacia el
intermediario, por lo cual se lo contratara con camioneta propia y se le pagara

un bono de movilidad.

Tabla No.14: Sueldo vendedor

Vendedor
bono mensual por vehiculo propio S 100,00 | $ 103,05 | $ 106,20 | $ 109,45 | $ 112,79
sueldo nominal vendedor S 550,00 | $ 566,81 | 584,13 [ S 601,98 | S 620,37
Gasto sueldos S 698,00 | $ 766,37 | $ 789,58 | $ 813,50 | $ 838,14

5.2.4 Promocidn

5.2.4.1 Estrategia promocional

El plan de negocios, al tener un nuevo producto no conocido por los
consumidores, aplicara una estrategia promocional push, donde la propia
empresa es la que comunica mediante publicidad y promocién a los clientes,
llevando (empujando) asi el producto al consumidor con el propdsito de que lo

conozcay lo adquiera.

5.2.4.2 Publicidad

Se utilizar& para este plan de negocio una estrategia de marketing online, la cual
en la ultima década es la forma mas rapida de crecimiento de marketing directo,
ya que el uso generalizado del internet tiene un impacto dramatico en los
consumidores (Kotler y Amstrong, 2013, pp.442-443). La estrategia se
desarrollard mediante redes sociales, comunidad online donde las personas
intercambian punto de vista e informacion. Como fue determinado en el andlisis
cuantitativo, el 58,18% de los encuestados escogieron recibir informacién en
redes sociales. Por ello, para promocionar el producto, primero se utilizaran

redes sociales como Facebook e Instagram, las cuales generaran ventas y
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aumento de nuevas audiencias a bajo costo. Es por ello, que se asignara una
inversion de USD $70,00 délares mensuales, lo cual estard debidamente
contemplado en los gastos de marketing en el estado de resultados.

En segundo lugar, se realizara una pagina web la cual ayudard al cliente final y
al intermediario conocer de la marca, mision, visién, contactos y el producto,
donde se detallara los atributos mas importantes de la bebida alcohdlica
promocionada, consejos y recomendaciones de consumo. Para ello, se asignara
una inversion de $450, los cuales se encuentran debidamente asignados en los

gastos pre-operacionales.

Tabla No. 15: Proyeccion gasto publicidad

Afio 4 Afio 5 Afio 6
Gasto Publicidad s - $ - S 840,00 (S 86566 |S 89211|$ 91936 |S 947,45

5.2.4.3 Promocién de ventas

Promocion al consumidor:

-Segundo a mitad de precio y descuentos: Como se determind en el analisis
cuantitativo el 34,5% prefiere una promocion de descuentos. Este tipo de
promociones se realizaran en meses de alto volumen de ventas como es navidad
(diciembre), San Valentin (febrero) y en julio (fecha de graduaciones en muchos
colegios y universidades), con un descuento del 25%.

-Incentivos a intermediarios: Se dara un incentivo a estos intermediarios de
docena de quince, donde paguen por doce botellas y lleven quince, es decir
tienen 3 botellas gratis por cada docena que compren, con el fin de que exista
un mayor volumen de venta. Asi mismo, se aplicardn descuentos especiales a

aquellos que cancelen a tiempo y los primeros siete dias del mes.

5.2.4.4 Relaciones publicas

Participacion en eventos: Se participara en “Wine and Beer Fest”, festival que
se realiza aproximadamente cada 6 meses en “La Quinta de San Luis” Lumbisi-
Quito. Se entregara a todos los asistentes del evento una degustacion gratuita,

a cambio, los consumidores conoceran la marca y ésta ganard prestigio al
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participar en eventos en los cuales participan vinos de cava de alto precio y
calidad como Concha y Toro, gato negro, casillero del diablo, Lancers, Henkell,
etc. Asi mismo, en estos eventos se vendera el producto con un porcentaje de
descuento Unico del evento el cual atraera volumen en venta. Los requisitos para
participar en el evento son, estar registrado en el SRI, contar con un RUC y
obtener un certificado del SRI para vender en eventos el cual no tiene ningun
costo y se demora una hora en obtenerlo. Asi mismo, el costo por participar en
el evento varia dependiendo del stand, en promedio un stand para vinos el cual
incluye mesa de degustacion y letrero con el nombre de la marca esta entre los
USD$400 dolares.

Tabla No. 16: Proyeccion gasto de relaciones publicas

Afio 4 Afo 5 Afio 6
Gastos relaciones publicas s - S - S 800,00 S 82444 |S 849,63 |S 87558 |S 902,33

5.2.4.5 Fuerza de ventas

Al venderse a intermediarios y no al consumidor final no se cuenta con fuerza de
ventas, como lo especifica Lambin en el capitulo 16 Decisiones de comunicacion
(p.443, 2014), la mejor opcién es la venta por medio de comunicacion
impersonal, obtenida a través de la publicidad masiva. Sin embargo, para captar
intermediarios como hoteles, restaurantes y bares se contara con un vendedor
el cual estara lo suficiente capacitado para convencer de poner “Petillant” en su

menu o carta de bebidas alcohdlicas.

5.2.4.6 Marketing Directo

Método de marketing que consiste en mantener al cliente cerca mediante una
comunicacion constante (Kotler y Amstrong, 2013, pp. 423-426). Por ende, el
proyecto mediante su pagina de Facebook se mantendra en comunicacién
constante con los consumidores, aclarando dudas, inquietudes y atencion post

venta, con el fin de afianzar la relacién cliente-marca.
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CAPITULO VI

6 PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

6.1 Mision, vision y objetivos de la organizacién
6.1.1 Mision

La empresa “INVICA Cia. Ltda.” esta enfocada en la produccién vy
comercializacién de bebida alcohdlica espumante a base de fruta de cacao,
constituida para obtener rentabilidad y satisfacer las necesidades de
consumidores de bebidas alcohdlicas, utlizando recursos humanos idoneos,
innovacion y renovacion constante, y tecnologia adecuada; gestionando asi, el
cuidado con el medio ambiente y velando por la calidad y eficiencia de nuestro
producto y el compromiso con la sociedad, con el fin de ser reconocida como

una de las mejores en su giro de negocio.
6.1.2 Vision

Para el 2030, ser lider a nivel ciudad Quito por las buenas préacticas, calidad de
productos y por nuestros procesos socialmente responsables. Logrando asi, ser
la empresa productora de bebidas alcohdlicas espumantes a base de fruta de

cacao mas reconocida y rentable.
6.1.3 Objetivos de la organizacion

Mediano plazo:

e Aumentar la participacion Petillan en el mercado licorero y de restaurantes,
hoteles y bares en un 27% para el quinto afio con respecto al primer afio de
venta.

¢ Alcanzar una produccién constante eficiente sin accidentes de trabajo del 85%
para el segundo afio de produccion.

e Capacitar al 80% de los empleados del area de produccion, en los dos primeros
afios, en canto a normas ISO 2200, ISO 9000 e ISO 9001 con el fin de mejorar
la calidad y reducir desperdicios.

¢ Obtener una mejora del 50% de clientes satisfechos para el quinto afio.
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Largo Plazo:

e Aumentar las ventas en al menos un 70% para el séptimo afio, con respecto al
primer afio de venta.

e Lograr una rentabilidad sobre activos de al menos 30% para el séptimo afio.

e Conseguir el certificado de sello de calidad INEN para el sexto afio con el fin de

ser mas competitivos.

6.2 Plan de Operaciones

La planta de operaciones tendra lugar en el sector Carcelén de la ciudad de
Quito, el cual presenta 550 m2 de construccion mismo que esta distribuido en
patio de maniobras, bodega, 12 parqueaderos para los trabajadores, 3 bafios y
oficina amplia para el area administrativa y gerencial. El arriendo es de USD$
1.545 ddlares al mes.

6.2.1 Proceso de produccion

El producto, al tener dos afios de reposo, tendra un proceso de produccion en
dos etapas anuales, enero y julio, y al durar el plan de negocios siete afios
durante los ultimos dos afios del proyecto no se producira ya que saldrian
terminados después de los siete afios del proyecto. El analisis de costos, nUmero
de personas requeridas e infraestructura del proceso de produccion se encuentra
en el anexo 8.

(Ver anexo 8)

Compra de materia prima:

Los primeros afios el gerente general sera el encargado de comprar la materia
prima directa como, el mucilago de cacao, correctores, clarificantes, etc. Y la
materia prima indirecta como son corchos, muselet, botellas, etiquetas y cajas
de carton para la distribucién, todo ello dependiendo de las proyecciones de
ventas. A partir del tercer afio el encargado sera el Jefe Comercial. (Duracién: 1
dia)

Recepcién de materia prima:
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El bodeguero es el encargado de recibir la materia prima, verificar su calidad,
gue se encuentre completa y en condiciones éptimas, a partir del tercer afo, el
Jefe Comercial sera el encargado junto al bodeguero. (Duracién: No mas de 5
dias)

Seleccion:

Se realiza una seleccion adecuada de la materia prima, por parte del bodeguero
y a partir del tercer afio junto al jefe comercial, verificando la condicion de la fruta,
asi como también que cumpla con los estandares de calidad. (Duracion: 8 horas)
Preparacién de la fruta (mosto):

Los operarios se encargaran de sacar el mucilago de las camaras frias y agregar
en las licuadoras industriales el mucilago pesandolo con las balanzas
electronicas, se adiciona el metabisulfito para que no se oxide y se mantenga
con un PH entre 3 y 4, acido tartarico para corregir la acidez. Todo este proceso
sera guiado y controlado por el inspector de calidad. Se emite una hoja de control
de calidad. (2 Horas)

Fermentacion:

Se coloca el mosto en los barriles de roble francés, por parte de los operarios
con supervision del inspector de calidad, y reposan alrededor de dos afios. El
producto es controlado por parte del inspector de calidad cada semana con
ayuda del espectrofotdmetro. Se emite una hoja de control de calidad. (Duracion:
2 afhos)

Trasiego:

Un operario, mediante bombas de trasiego, las cuales sirven para separar del
vino materias solidad que se depositan al fondo de las barricas durante la
fermentacion, es el encargado de depositar el producto en tanques de acero
inoxidable. (Duracion: 8 horas)

Clarificado:

El inspector de calidad es el encargado de analizar el producto y afiadir las dosis
de bentonita, la cual limpia el vino eliminando levadura y pulpa residual, aclara 'y
elimina proteinas, y acido citrico si es necesario, como antioxidante. Se emite
una hoja de control de calidad. (Duracion: 1 hora)

Llenado y gasificado:
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En la maquina Gasificadora y taponadora, uno de los operarios, mediante la
supervision y guia del jefe de produccion, sera encargado de operar la maquina
para el llenado y gasificacion del producto. Rapidamente, el producto pasa a la
maquina de taponado la cual coloca el corcho y muselet. (Duracion: 1 dia)
Etiquetado:

El producto pasa a la maquina de etiquetado bajo la supervisiéon del segundo
operario. Se emitirhA un documento de aprobacion o rechazo de lote de
produccidn, si es rechazado, éste regresara al proceso de etiquetado y no pasara
al almacenado. (Duracion: 4 horas)

Almacenado:

El producto se lo coloca en cartones los cuales cuestan USD$0,50 ddlares la
unidad y caben 12 botellas de 750 ml, siendo el costo de USD$0,04 délares por
botella de 750 ml. Este es enviado mediante un sistema de codificacion para
inventario a bodega. Este proceso esta a cargo el bodeguero llevando un registro
de inventario mediante codigos. (Duracion: 5 horas)

Orden de pedido de intermediario:

El intermediario realiza el pedido del producto, mediante una nota de pedido, y
el vendedor aprueba la orden de pedido la cual se dirige a contabilidad y bodega.
(Duracion: 1 hora)

Carga de producto al vehiculo repartidor:

El vendedor junto con el bodeguero son los encargados de trasladar el producto
al vehiculo repartidor del vendedor, emitiendo una nota de envio por parte del
bodeguero y aceptada por parte del vendedor. (Duracion: 1 hora)

Entrega de producto en bodega de acopio del intermediario:

El vendedor es el encargado de llevar al intermediario el producto, donde en caso
de ser aceptado el pedido se realizara el cobro y emision de factura, caso
contrario se emitira una ficha de devolucién de productos inconformes y se
regresard el pedido a bodega para su continuo reconocimiento. (Duracion: 5
horas)

6.2.2 Cadena de valor
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Procesos
de apoyo
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Organizacion, control, direccion, planificacidn, finanzas y contabilidad \

Administracién de la empresa

Administracion de RR.HH.

Reclutamiento, capacitacion, sistema de remuneracion y desempefio.

Desarrollo Tecnoldgico
Investigacion de mercados, investigacion de nuevas formulas

Compras

Seleccion de proveedores, gestion de compras.

Logistica de
entrada
-Adguisicién y
almacenamiento
de materia prima
directa e
indirecta.
-Control de
inventarios.
-Devoluciones,
manipulacion del
inventario.

Operaciones

-Seleccion y
lavadeo de la fruta.
-Preduccion del
producto.
-Control de
produccion y
contrel de
calidad.
-Almacenamiento
y limpieza.

Logistica de

salida
-Pedidos dal
cliente.
-Logistica de
transporte y
despacho.
Preducto final al
cliente,
SUpErvisién,
recepcion del
pago

Ventas

& Mercadeo
-Promocion y
descuentos: al
consumidor final
yal
intermediaric.
-Contratar
publicidad en
redes sociales.
-Mantenimiento
de la pagina
web.

Servicio
Post-venta

-Resolucidn de
reclamos y

devoluciones.
-Evaluacion de
satisfaccion.

Procesos Primarios

Figura No. 9: Cadena de Valor

La cadena de valor de la empresa describe las actividades del plan de negocios
generando valor al producto final. En la logistica de entrada la empresa adquirira
valor en la compra de materia prima al proveedor “Finca Armel” el cual brindara

un mucilago limpio, de un cacao de calidad y de forma gratuita.

En el area operativa, el personal cuidara de cada etapa del proceso con el fin de
ofrecer un producto de la mejor calidad y con la menor cantidad de desperdicios
y reprocesos posibles, asi como también maquinaria de punta. Se destaca en
esta etapa el inspector de calidad, muy bien calificado con gran experiencia en
vinos, el cual pueda gestionar la etapa de produccion de la mejor manera con el
fin de obtener un vino de calidad. Asi mismo los barriles franceses los cuales

aportan amplios aromas al vino obteniendo una fermentacion ideal.

La logistica de salida, involucra el seguimiento al canal de distribucidn la cual
genera valor manteniendo una constante y adecuada interaccién con los

intermediarios, la logistica de transporte la cual lleva el producto con los mejores
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estandares de cuidado que garanticen la integridad del producto. En este
proceso se destaca el bodeguero vinicola el cual mantiene un efectivo y eficaz
sistema de inventario y almacenamiento con el fin de agilizar el proceso de

logistica de salida.

Se dara a conocer la marca por medio de redes sociales oficiales de la empresa
(Facebook e Instagram) y su pagina web. Ademas, atender a los comentarios,
sugerencias y calificaciones por parte del consumidor, asi como también

descuento a intermediarios y clientes finales.

El valor que la empresa ofrece a los clientes finales se evidencia en el servicio
post venta el cual cuenta con politicas claras de devoluciones y esta atento a
todos los reclamos y evaluaciones. Para el intermediario, en caso de
eventualidades o problemas con respecto al producto, se aceptara cambios o
devoluciones, para el consumidor se brindara un soporte por medio de redes
sociales, como Facebook, donde existira la opcion de calificar el producto y dejar

un comentario del miso.

6.2.3 Diagrama de flujo
El diagrama de flujo muestra de manera gréafica el proceso de produccion

anteriormente descrito. (Ver anexo 9)
6.2.4 Mapa de procesos

Las interrelaciones entre las actividades, recursos y procesos del plan de

negocios de mostrara de forma gréafica en el mapa de procesos. (Ver anexo 10)

6.3 Estructura Organizacional
6.3.1 Estructura legal

La empresa establecida en el plan de negocios se constituira como compafia de
responsabilidad limitada. Sujetandose a lo determinado por el articulo 92 de la
ley de compaiiias, su razon social ira acompafada de “compafiia Limitada” o su

contraccion: “INVICA Cia. Ltda.”. Se compondra de minimo dos socios que
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tendran Unicamente responsabilidad hasta el valor de sus aportes individuales.

El capital minimo para constituir la compafiia es de $400 dolares americanos.

En cuanto a la industria, de las catorce empresas registradas en la Super de
Compafiias cinco poseen una estructura legal de Compainiias limitadas y el resto
de Sociedad Andénima. Si bien, la mayoria de empresas dentro de la industria
poseen una estructura legal de Sociedad An6nima, para el plan de negocio se
ha decidido tener una estructura legal de compaiiia limitada debido al capital

minimo requerido.
6.3.2 Disefio organizacional

Tendra un tipo de organigrama vertical segun su presentacion, “la cual presenta
unidades ramificadas de arriba abajo a partir del titular, en la parte superior, y
desagregan los diferentes niveles jerarquicos en forma escalonada” (Franklin,
2009, p.128). Asi mismo presentara una departamentalizacion funcional, la cual
agrupa los puestos de trabajo por funcién, de modo que tendra mayor eficiencia
al agrupar especialidades semejantes, personas con habilidades, conocimientos
y orientaciones similares y mayor coordinacion dentro del area funcional
(Robbins, Coulter, 2014, p. 335).

6.3.2.2 Organigrama

Gerencia
general

Jefe de

I
. Jefe
Concerje .
comercial

produccion

I 1
Inspector
Contador Vendedor de calidad
I 1 1
Operario 1 Operario 2 Operario3 Bodeguero

Figura No. 10: Organigrama

Gerencia:
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Tabla No. 17: Funciones y requisitos Gerencia

Cargo | Gerente General
Requisitos

Estudios |Tercer nivel Administracién/ Finanzas |Contrataci6n Primer afio del proyecto |Experien43 afios
Funciones

Encargado de planificar, controlar, dirigir, coordinar, analizar y el trabajo de la empresa, asi como también del drea
administrativa como de produccion
Realizar las actividades de recursos humanos, los primeros dos afios al no contar con empleados del area

administrativa debera realizar algunas de sus funciones gue sean necesarias en es0s momentos.
Realizar, calcular y analizar actividades financieras para la toma de decisiones, analizar y solucionar problemas de la

empresa

Area Administrativa:

Tabla No. 18: Funciones y requisitos area administrativa

Cargo | Jefe Comercial
Requisitos

Estudios |Tercer nivel Adminitracion/marketing |Contrataci6n |Tercer afio del proyecto Experiencia 2 afios
Funciones

Encargado de elaborar el presupuesto comercial, gestionar pedidos de materia prima directa e indirecta con respecto a las
ventas y del cumplimiento de objetivos comerciales impuestos por gerencia.
Control, apoyo y soporte al vendedor y al contador.

Manejo de devoluciones por parte del cliente, manejo del mercadeo (marketing y publicidad) de la empresa, analisis del

Cargo | Vendedor
Requisitos

Estudios |Tecnolog|’a o tercer nivel Administracién| Contratacion |Tercer afio del proyecto |Experiencia 1afo
Funciones

Encargado de crear cartera de clientes potenciales y del manejo de cartera de clientes (intermediarios) activos.

Organizar citas y visitas telefonicas y personales, y cumplir metas y objetivos impuestos por la gerencia.

Debe contar con vehiculo propio y licencia para realizar la logistica y entrega de los productos a intermediarios, asi mismo
realizard la mensajeria de la empresa.

Cargo | Contador
Requisitos

Estudios |Tecnologia o tercer nivel en contabilidadContratacién Tercer afio del proyecto Experiencia|1 afio
Funciones

Manejar los registros, sistemas y presupuestos financieros y documentar informes financieros como: revisar libros

contables, analizar ganancias v gastos.
Elaboracion de balance de libros financieros, redactar informes sobre el estado financiero de sus clientes y verificar los

datos fiscales de las facturas recibidas.

llevar a cabo el registro de movimientos y pagos de los proveedores, mantiene actualizadas las cuentas por pagar y detallar
todos los movimientos contables, elaborar comprobantes diarios y registrar oportunamente la informacién necesaria para
obtener los estados financieros actualizados de la empresa.

Cargo | Concerje
Requisitos

Estudios |Bachi||er |Contrataci6n |Primer afio del proyecto Experiencia| 1 afio
Funciones

Sera el encargado de la mensajeria de la empresa.
Efectuar un control de ingresos de vehiculos y personas a las instalaciones.
Encargado de la limpiezay mantenimiento de las oficinas, planta de produccion, bafios y exteriores de las instalaciones.
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Area de Produccion:

Tabla No. 19: Funciones y requisitos area de produccion

Cargo | Jefe de produccion
Requisitos

Estudios |Tercer nivel Ing. Industrial |Contratacic’m |Honorarios cada seis meses |Experiencia|2 afios
Funciones

Planificar, organizar, dirigir y controlar los programas de fabricacion, con el fin de obtener los maximos niveles de

productividad y eficiencia, todo implantando programas de mejora continua.
Liderar y motivar el equipo de planta, implantar y ejecuta las politicas de calidad, medio ambiente y prevencion de riesgos

laborales.
Supervisar y controlar la capacidad productiva y mantenimiento de las maquinas y controlar el aprovisionamiento de
primeras materias y controlar la seguridad industrial.

Cargo | Inspector de calidad
Requisitos

Estudios |Tercer nivel Ing. en alimentos/ Enologo |Contratacion [Honorarios cada seis meses |Experiencia|2 afios
Funciones

Colaborar en diversas decisiones sobre el proceso de produccidn, asegurar unas buenas condiciones de higiene y seguridad
en las instalaciones.

Controlar el cumplimiento de todas las disposiciones legales, gestionar el control de calidad de las materias primas.
Controlar y supervision de la obtencién de mostos, liderar la fermentacién de los mostos para la obtenciéon del producto y
gestionar y supervisar los trabajos de bodega: limpieza, conservacion, clarificacion, etc.

Cargo | Bodeguero
Requisitos

Estudios |Bachi|ler Contratacion  |Primer afio del proyecto Experiencia|1 afio
Funciones

Encargado de controlar la materia primay preparar las instalaciones y la maquinaria de bodega, archivar y empacar en orden
los pedidos del dia mediante el sistema de inventario PEPS.

Velar por el orden en la bodega, acondicionando los insumos o materiales que se encuentren en orden por género o cédigo,
encargado de la limpieza de |la bodega (estanterias, piso e insumos).

Control, organizacién y gestién del inventario, encargado de la logistica y despacho del producto terminado y recepcién y
control de devoluciones del cliente.

Cargo | Operarios (3)
Requisitos

Estudios |Bachi|ler |Contrataci6n |Honorarios cada seis meses |Experiencia| 1 afio
Funciones

Encargados de la seleccion, limpieza y separacion de la materia prima y transformacion de fruta a pulpa mediante el licuado.
Encargados de la colocacién de la pulpa en barriles junto a ingredientes para la fermentacion acorde a las recomendaciones

delinspector de calidad y realizacién de proceso de trasiego por medio de bombas.
Encargados a embotellar y gasificar el producto mediante maquina gasificadora y llenadora y taponar y etiquetar las botellas

para su distribucidn y limpieza de barriles y maquinaria.

Las empresas de la industria no cuentan con informacion disponible al publico;
por lo que se compard segun el gasto de sueldos. Segun datos de la Super de
Compaiiias la empresa VINDISPRO S.A. con ingresos de USD $542.179,40
dolares similares a las que se espera tener en el negocio al tercer afio de
operacion, cuenta con gastos de sueldos de USD $48.587,20 semejante al que
se espera tener en la empresa del plan de negocios con gastos de sueldos y
salarios que incluyen a todos los trabajadores antes mencionados de USD
$50.418,71, por lo tanto se podria decir que las empresas de la industria poseen

un nimero de trabajadores semejante.
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CAPITULO VII

7 EVALUACION FINANCIERA

La evaluacion financiera presentada a continuacién es proyectada a siete afios,
esto debido, a que los dos primeros afos el producto se encuentra en reposo
como inventario en productos en proceso y no se obtienen ingresos durante ese

tiempo, a partir del tercer afio la empresa comienza sus operaciones normales.

7.1 Proyeccion de ingresos, costos y gastos
7.1.1 Ingresos

Los ingresos provendran de la venta de la bebida alcohdlica espumante a base
de fruta de cacao “Petillant”. Para su proyeccion, se procedié a determinar la
capacidad de produccién que posee la empresa, mediante la demanda que
posee el producto (1.677 botellas mensuales) obtenidas del mercado meta, sin
embargo, se considero el 55% del mercado objetivo con el fin de obtener un dato
mas real siendo de (923 botellas mensuales), y la capacidad de atencion de las
maquinarias (58.666,67 botellas mensuales) la cual supera a las cantidades
proyectadas para la venta. (Ver anexo 11)

Para proyectar las cantidades para la venta, se utilizé una tasa de crecimiento
promedio de los ingresos de la industria de los ultimos nueve afios recuperados
del SRI (2019), obteniendo asi, un crecimiento mensual para el primer afio de
1,1% y para los siguientes afios de 1,0%. Se utiliz6é el precio de USD $23,25
dolares determinado mediante el modelo de Van Westendorp y se aplico el 25%
de descuento en los meses mencionados en el apartado de marketing mix. Se
incrementd este precio con la tasa de inflacion promedio anual de 3,05%
recuperado de la INEN, la misma que fue utilizada para el incremento de precio

de los costos y gastos. (Ver anexo 12)

7.1.2 Costos

Se tomd como dato principal la materia prima directa e indirecta requerida para

la produccion de una botella de 750 ml, con el fin de poder determinar el costo
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de produccion unitario y el costo de productos vendidos. Se calculd los costo
indirectos de fabricacibn como son agua, luz y mantenimiento y reparaciones;
los costos de depreciacién provenientes de la maquinaria y la mano de obra
directa (operarios) e indirecta (jefe de planta, bodeguero e inspector de calidad).
(Ver anexol13)

Las politicas de inventarios de materias primas seran del 0%, como efecto a la
produccién semestral, todo lo que se compra se produce con el fin de no tener
inventario que se pueda dafar para la préxima produccién. Para el inventario de
productos terminados sera un 30% de las ventas de los proximos seis meses,
esto con el fin de poder atender de manera rapida e inmediata pedidos extras de
los clientes que se puedan presentar en el semestre hasta que salga la nueva
produccion. Al tener en reposo la bebida alcohdlica durante dos afios se contara
con el 100% de inventario de productos en proceso.

7.1.3 Gastos

La estructura de gastos, fueron determinados mediante gastos administrativos y
gastos sueldos, siendo aquellos que no tienen relacion con el proceso productivo
de la empresa. Entre éstos estan, arriendo, teléfono, internet, suministros de
oficina y limpieza, publicidad, relaciones publicas, capacitacién, software,
sistemas de seguridad y gastos pre-operacionales provenientes de gastos de

constitucion y creacion pagina web. (Ver anexo 13)

7.2 Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital
7.2.1 Inversion inicial

La inversion inicial que requiere el proyecto es de USD $313.891,33 ddlares, la
cual esta compuesta por inversiones en propiedad planta y equipo necesario
para el funcionamiento de la empresa como maquinaria, muebles y enseres y
equipos de computacion, explicados anteriormente; y el capital de trabajo. La
empresa requiere de una inversién de PPE o también conocido como activos
fijos de USD $52.020,18 ddlares de los cuales USD $49.531,18 ddlares son de

maquinaria como licuadoras industriales, barriles de roble, espectrofotometro,
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bombas de trasiego, etc.; USD $640 de muebles y enseres, provenientes de
sillas y escritorios y por ultimo USD $1.849,00 en equipos de cOmputo como
computadoras e impresoras. (Ver anexo 14 y 15)

7.2.2 Capital de trabajo

El proyecto actualmente analizado, requiere de un capital de trabajo inicial de
USD $261.871,15 ddlares calculado mediante el método del déficit acumulado
maximo, el cual utiliza el saldo final del estado de flujo de efectivo, donde
inicialmente presenta saldos negativos, determinando la necesidad de efectivo
gue tiene el proyecto hasta que genere recursos propios por su misma gestion,
su maximo valor negativo es el valor del capital de trabajo inicial. (Mufioz, 2014,
p.130)

7.2.3 Estructura de capital

El plan de negocios, seré financiado en 50% con capital propio que corresponde
a USD $156.945,67 dolares y el 50% restante a través de un crédito a un plazo
de 5 afos, a partir del segundo afio de operacion del proyecto, de USD
$156.945,67 ddlares por medio de la Corporacion Financiera Nacional “CFN”
aplicado al apoyo productivo y financiero para el capital de trabajo destinado a
PYMES con una tasa efectiva anual de 10,4165% reajustable mensualmente en
funcidn a la tasa pasiva referencial publicada por el Banco Central del Ecuador

“BCE” y pagos de cuotas mensuales de USD $ 3.366,89 ddlares.

7.3 Proyeccién de estados de resultados, situacion financiera, estado de

flujo de efectivo y flujo de caja
7.3.1 Estado de resultados

Es un estado financiero donde se puede observar el desempefio durante un
periodo especifico respecto a los ingresos, gastos y utilidad de la compafiia
(Ross, Westerfield y Jaffe, 2012, p. 23). Se puede determinar que la empresa del
plan de negocios presenta utilidad neta positiva a partir del tercer ailo cuando

comienzan las ventas, esto debido a que los crecimientos de los ingresos
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superan el crecimiento de los gatos y la reduccion de costos de produccion,
registrando asi una utilidad neta de USD $77.743,12 doélares para el tercer afio
y USD $232.242,73 délares para el séptimo afio. De esta manera la empresa
obtiene un margen neto de 28,58% para el tercer afio y 46,76% para el ultimo
afio. (Ver anexo 16)

7.3.2 Estado de situaciéon financiera

Se puede observar que el proyecto tendré crecimiento en los activos totales con
USD $216.548,60 ddlares en el afio uno y USD $688.513,81 ddlares en el afo
siete, esto debido principalmente al crecimiento de las ventas registradas en el
estado de resultados, las cuales se ven reflejadas en las cuentas por cobrar y
efectivo, asi como también, respecto a los activos no corrientes, donde se ha
invertido en PPE mismo que crece con respecto a la necesidad del negocio,
requiriendo una reinversion en el afo tres y la cual cuenta con su respectiva
depreciacion. Los pasivos cuentan con una disminucion progresiva pasando de
USD $157.349,47 ddlares al primer afio y USD $9.767,92 délares para el ultimo
afio a razén de que su deuda a largo plazo se va amortizando. Finalmente, el
patrimonio de los socios igualmente aumenta de USD $ 59.199,12 dolares en el
afio uno a USD $678.745,89 dolares en el ultimo afio debido a las utilidades
retenidas, las cuales seran reinvertidas en el plan de negocios siendo una
politica de los socios no repartir dividendos durante los primeros cinco afios de
utilidad positiva. (Ver anexo 17)

Las politicas de cuentas por cobrar, son el 100% al final del mes,
aproximadamente 30 dias, esto debido a que a los intermediarios utilizan la
politica de pago contra venta, una vez ellos hayan vendido el producto realizan
el pago a fin de mes. Y las politicas de cuentas por pagar igualmente seran de

100% a final del mes.

7.3.3 Estado de Flujo de efectivo

El estado de flujo de efectivo fue calculado mediante el método indirecto, donde

la utilidad neta se ajusta debido a los ingresos y gastos que no involucran flujo
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de efectivo. (Hertenstein, Bruns, 1998, p. 3) El plan de negocios presentado
genera efectivo desde el primer afio de operacion con tendencia creciente, lo
cual nos indica que se cuenta con la liquidez necesaria para que el proyecto
opere. Aunque el flujo operativo es negativo en los primeros afos, los siguientes
son positivo a razén del incremento de la utilidad y la disminucién de cuentas por
cobrar, demostrando ser una compariia sana y en crecimiento. En la seccion de
actividades de Inversion se observa la adquisicién de propiedad planta y equipo
e intangibles por la empresa para su funcionamiento, generando flujos negativos
ya que la empresa invierte en ampliacion de la capacidad instalada en el tercer
afo. En la seccion de flujo de financiamiento se muestra que la empresa al tener
grandes inversiones requiere de financiamiento mediante la emision de deuda.

Este flujo es utilizado para el calculo del capital de trabajo. (Ver anexo 18)

7.3.4 Estado de Flujo de caja

Mediante el flujo de caja del proyecto se logro calcular las inversiones y
beneficios necesarios por el proyecto. El afio cero se muestra con signo negativo
representando la inversion inicial, a partir del tercer afio se cuenta con flujos del
proyecto positivos, con tendencia creciente los siguientes afios, provenientes de
la variacion del flujo operacional, variacion del capital de trabajo y gastos de
capital. Cabe recalcar que este flujo de caja no considera el financiamiento por

parte de los inversionistas. (Ver anexo 19)

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

descuento, y criterios de valoracion
7.4.1 Proyeccion de flujo de caja del inversionista

En este flujo se puede determinar los recursos financieros que deben aportar los
inversionistas en el negocio, asi como también los beneficios que obtendran. Por
ende, se incluye el flujo de caja del proyecto, el préstamo adquirido, los pagos
de capital e interés y el escudo fiscal, es por ello que el afio cero y segundo afio
son negativos, ya que en el aflo cero se realizan inversiones y gastos reflejados

en el flujo del proyecto y en el segundo se genera la deuda. (Ver anexo 20)
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7.4.2 Célculo de la tasa de descuento

Para la tasa de descuento, primeramente se calcula el CAPM (20,96%) para
cuyo célculo se utilizé la tasa libre de riesgo actual (1,73%) proveniente de los
bonos de Estados Unidos recuperado de la pagina Yahoo Finance; la beta
desapalancada (1,03) se recuper6 de la industria de bebidas alcohdlicas
obtenido de la pagina de Damodaran, apalancada con la tasa impositiva y la
razon deuda/capital; la prima de riesgo (6,26%), de Damodaran, para cuyo
calculo se resto el rendimiento histérico promedio del mercado de 11,36% menos
la tasa libre de riesgo historica de 5,10%, estos datos historicos son un promedio
del1928 hasta 2018; y el riesgo pais (8,67%) recuperado del Banco Central del
Ecuador. La razén deuda/ capital es de 1,00 al ser 50% deuda y 50% capital, y
el escudo fiscal el cual es del 36,25 provenientes de la tasa de impuestos y
participacion de trabajadores y finalmente se usa el costo de la deuda actual de
10,4165%, explicado anteriormente, obteniendo asi un WACC de 15,36%. (Ver
anexo 21y 22)

7.4.3 Criterios de valoracion

Mediante los datos del flujo de caja del proyecto y del inversionista descontados
a valor presente se determiné el VAN, el cual es positivo para ambos casos, USD
$526.323,60 dodlares el del proyecto y USD $329.306,88 dolares el del
inversionista indicandonos que se acepta el plan de negocios al ser mayor a
cero. La TIR del proyecto es del 39% resultando favorable, demostrando que el
proyecto es viable, asi como también la del inversionista de 46%. El indice de
rentabilidad nos indica que por cada délar invertido en el proyecto se recibe USD
$4,35 dolares y por cada dolar que pone en el proyecto el inversionista recibe
USD $3,10 dolares, demostrando ser un proyecto bastante rentable. Y Por ultimo
el plan de negocios cuenta con un periodo de recuperacion del proyecto, a partir
del cual, tendra ganancias de cuatro afios cuatro meses y para el inversionista
de cuatro afos dos meses, para una vida el proyecto de siete afnos, el cual

resulta igualmente favorable. (Ver anexo 23)
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7.5 Indicadores financieros

Los indices de liquidez miden la capacidad de pago a corto plazo y para ello se
calculé la razon circulante, obteniendo en promedio 101,42, es decir, por cada
dolar de deuda corriente la empresa tiene USD $101,42 ddlares para cubrirla,
siendo ésta muy alta comparada con la industria de 0,81, lo cual nos indica que
posee un exceso de liquidez poco productivo, por lo que se recomienda repartir

dividendos e invertir en reinversion en PPE para mejorar el indice de liquidez.

Las Razones de apalancamiento miden el grado en que los activos han sido
financiados, en cuanto a la razon deuda capital promedio que posee la empresa
es de 0,93 por encima al de la industria de 0,30, lo cual nos indica que los
propietarios financian la empresa en igual medida que los acreedores, asi mismo
el grado de apalancamiento de la empresa es de 1,93 superior al de la industria
con 1,30, por lo tanto se tiene un mayor grado de apoyo de los recursos internos

de la empresa sobre recursos de terceros, recomendando mantenerse asi.

Los indices de actividad evaltan la habilidad con la cual la empresa utiliza los
recursos que dispone. El periodo de cuentas por cobrar promedio de la empresa
es de 18 dias muy semejante al de la industria que es de 21 dias, este es muy
bueno ya que los clientes pagan sus créditos en menos de un mes. La empresa
Nno posee cuentas por pagar ya que, al tener una produccion semestral, se paga
a proveedores todo a final del mismo mes, sin embargo, la industria se demora
84 dias en cancelar sus cuentas por pagar, por lo cual el plan de negocio esta

por encima de la industria en cuanto a actividad, recomendando mantenerse.

Las razones de rentabilidad permiten analizar las ganancias de la empresa con
respecto a un nivel dado de ventas, de activos o la inversion de los duefios. El
margen bruto que posee la empresa es de 61% superior al de la industria con
45%, lo cual nos indica que la empresa posee una gran rentabilidad de las ventas
frente al costo de ventas. Algunos indicadores no se pudieron comparar debido

a que la instruia no ha presentado esos datos. (Ver anexo 24)
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CAPITULO VI

8 CONCLUSIONES GENERALES

A través del andlisis interno, externo y del cliente se pudo demostrar que existe
una oportunidad de negocio encontrada en el proyecto. Como fue mencionado
anteriormente, el Ecuador requiere de mayor inversion y aporte de nuevos
negocios en la industria de bebidas fermentadas, existiendo tan solo cuatro
empresas dedicadas a esta industria en la ciudad de Quito.

Se debe recalcar, que el plan de negocios se encuentra en un pais con fruta de
primera calidad, existiendo una gran oportunidad que se debe aprovechar y asi
dar valor agregado a la misma. Ademas, los proveedores de la fruta como de
guimicos y maquinaria que presenta el proyecto poseen un poder de negociacion
bajo, demostrando asi, que el negocio no tendra dificultades al momento de

adquirir insumos.

El Ecuador al ser el segundo pais de toda Latinoamérica con mayor cantidad de
consumidores de bebidas alcohdlicas, genera una gran ventaja para el proyecto,
contando asi con una gran aceptacion del producto por parte de los encuestados
del 18,18% consumiendo una botella de 750 ml una vez al mes, los cuales
aseguraron que se cambiarian a este nuevo producto principalmente por la

innovacion, la fruta, beneficios saludables y por ser un producto nacional.

El plan de negocio tendra como producto a “Pétillant” una bebida alcohdlica
espumante con caracteristicas diferentes a las de cualquier espumante
tradicional, con un precio al publico de $23,25. TrabajardA mediante
intermediarios minoristas que haran llegar el producto al consumidor final. Asi
mismo, se promocionara mediante redes sociales y participacion en eventos

abiertos al publico.
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La produccién del producto demora dos afios al requerir estar ese tiempo en
reposo, es por ello que se realizara producciones en grandes cantidades cada

seis meses con el fin de economizar costos.

Se han planteado estrategias, procesos y estructuras diversas que ayuden a la
viabilidad del proyecto, y se aten a la realidad del negocio y la industria con el fin
de garantizar un plan de negocios eficaz, eficiente y coherente en el tiempo.

Finalmente, se pudo comprobar la viabilidad del proyecto, a partir de una utilidad
positiva a partir del tercer afio del proyecto, siendo también el primer afio de
ventas debido a los dos afios de reposo del producto. Un VAN positivo, una TIR
alta a la cual se recupera la inversion inicial del proyecto y un periodo de
recuperacion corto. Ademas, se puede agregar que cuenta con muy buenos
indices, si bien presenta un muy alto indice de liquidez que puede ser poco
productivo, presenta razones de endeudamiento, actividad y rentabilidad
mejores que la industria, demostrando que el proyecto se desenvuelve de

manera exitosa, siendo estos criterios e indicadores altamente favorables.
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Anexo 1: Preguntas para la entrevista a expertos

GUIA DE PREGUNTAS PARA ENTREVISTA A EXPERTOS

Medicién de la Industria:

1. Coménteme sobre laindustria y de su
tro de la misma

2. ¢ Diria usted que una empresa dedicada al "producto/servicio” es un ne-
gocio con una buena rentabilidad?

3. ¢Cuadles son los principales y mds fuertes competidores en la industria?

4. ¢,Como lidio con estos competidores?

5. ¢Cualfue la inversion inicial de su negocio y los costos mas relevantes
que tuvo que afrontar en los primeros meses de operacién?

6. ¢Usted recomendaria ingresar a esta industria?

ia como emp ios den-

Medicion de Rentabilidad y Aceptacién del negocio

7. ¢Cree usted que existe factibilidad en la implementacion de este negocio
en el mercado?

8. ¢Cree usted que habra una buena aceptacion del negocio por parte del
plblico meta?

Medicién de estrategias de servicio

9. ¢Qué fipo de equipos deberiamos usar para brindar el servicio?
10.¢,Qué capacidad de demanda podriamos cubrir con esos equipos?
11.¢,Qué método o métodos deberiamos utilizar para el manejo de inventario?

Medicion de la estrategia de distribucién

12.¢,Cudl cree usted que deberia ser la forma de distribucion?
13.;,Con esa forma de distribucion, el negocio tendria la capacidad de cubrir
toda la demanda de los clientes?

Medicion de estrategias de marketing y servicios al cliente

14.¢Cual seria el modo correcto de introducir este modelo de negocio al mer-
cado ecuatoriano?

15.¢ Se deberia ofrecer mas servicios adicionales a los ya presentados en la
propuesta?

16.¢,Cual es target adecuado (mercado objetivo) para este negocio?

17.¢,Qué mezcla de comunicacién se deberia utilizar para dar a conocer el
negocio?

Medicién de Factores requlatorios

18.¢ Cuales son los principales tramites legales, técnicos, econémicos, etc ?
19.¢ Existen regulaciones que incrementen el riesgo de implementacién del
modelo de negocio?

Medicién de Precio

20.¢,Qué precio de venta sugeriria usted para el servicio presentado?
21.¢,Qué forma seria la mas adecuada para el pago de los clientes por el ser-
vicio de jardineria?

Recomendaciones

22.4Nos podria mencionar alguna recomendacion que usted considere im-
portante para este modelo de negocio?

Anexo 2: Preguntas para el Focus group

GUIA DE PREGUNTAS PARA GRUPO DE ENFOQUE

1. Presentacién del moderador:
a. Agradecimiento
Buenos dias con todos, mi nombre es Cristina Paredes y me en-
cuentro realizando la tesis, es por ello, que he preparado este
grupo focal que tiene porobjeto recaudar ideas, opiniones y actitu-
des de un publico, en este caso ustedes.

Es por esto que estoy muy agradecida por su colaboracion, es muy
importante que sepan que no hay respuestas correctas e incorrec-
tas, sino que se trata de averiguar lo que ustedes piensan
2. Presentacién de los parficipantes
a. Nombres
b. Actividad economica
Me gustaria que para comenzar, se pongan de pie y que se pre-
senten entre ustedes. Para ello, empezaremos con una pequefia
dinamica.
(Dinamica: repetir lo que el participante de la derecha dijo.)
3. Andlisis de la Industria
a. ¢ Como creen que se encuentra actualmente la industria de bebi-
das alcoholicas fermentadas como vinos en el mercado?
b. ¢Cuél es su opinién sobre las empresas que ofrecen este pro-
ducto?
4. Analisis del sector
. ¢, Conocen empresas que se dediguen a esta actividad econémica?
. ¢, Cémo obtuvieron informacién sobre la misma?
. Que tipo de vinos compra en el supermercado?
. Con que frecuencia consume vinos?

anocw®

Anexo 3: Encuesta
Link:

e. ;Qué factores analizaron antes, durante y después de la compra
de este producto?

Concepto del Negocio y visualizacién del se

Buscamos implementar una empresa dedicada a dedicada la produccion de be-
bida alcoholica espumante a base de la fruta de cacao en el Disfrito Metropoli-
tano de Quito.

5. ¢ Estarfan dispuestos a utilizar este producto?
a. Explicacién de los motivos de la respuesta

6. Cuales creen que ustedes que son las razones por las que la gente no
compraria un vino a base de fruta?

7. Que les estimularia a cada uno de ustedes a cambiarse de un vino regular
de uva a uno de fruta como el de cacao?

8. Existe alguna caracteristica en particular que les los haria optar de manera
inmediata por el producta?

9. ¢ Cémo les gustaria enterarse de la informacién sobre el producto?

10.¢,Cuédl es el precio que consideraria pagar por producto mencionado?

11.;,Qué otros productos le gustaria complementar a la idea del negocio?

12 Agradecimiento
Agradecemos a cada uno de los asistentes por su participacién e interés
en esta sesion de grupo focal. Valoramos el fiempo que nos han brindado
y sepan que sus aportes han sido fundamentales para poder obtener con-
clusiones respecto al fema que estamos tratando en nuestra investiga-
cion de mercados.

A manera de agradecimiento, a continuacién les entregaremos un refri-
gerio que hemos preparado para ustedes, esperamos que lo disfruten.

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSd_XEYhPLvvBn3Xn6pl3PrygPJ9u
0zz5UDLpLTaSOK19VWL6w/viewform?usp=sf_link

Anexo 4: Cruce de variables y tablas de contingencia:



Cuenta de 8. Estaria dispuesto a comprar este producto?

20,00%
18,00%
16,00%
14,00%
12,00%
10,00%
8,00%
6,00%
4,00%
2,00%
0,00%

10. ; Cuéntas botellas de bebida alcoholica espumante de 750 m estaria usted

Cuenta de Sexo

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

0,00%

19. ;Por qué canales quisiera adquirir el.. ¥
M Licorerias, Bares y

discotecas
M Licorerias,
Supermercados
M Restaurantes
II I Restaurantes, Hoteles
u I | W Restaurantes,

Hombre

Mujer Licorerias

21.En su dfa a dia en que situaciones usted cons.. ¥

11. Con que frecuendia usted estaria dispuesto a .. ¥

B Como acompafante al almuerzo o cena
- Una vez ala semana

B Como acompafiante al almuerzo o cena
- Una vez al mes

B Como acompafiante al almuerzo o cena
- Dos veces al mes
En celebraciones especiales - Una vez a

la semana
M En celebraciones especiales - Una vez al
mes
. . . M En celebraciones especiales - Dos veces
al mes
1 2

M En reuniones familiares o de trabajo -

isp a comprar I A

Cuenta de 20. ;Que tipo de promocién para una bebida alcohdlica le gustaria adquirir?

25,00%
20,00% 18. ;Por cusl medio le gustara recibir informaci.. ¥
15,00% W E-mail
10,00%
5,00% I II M Eventos
0,00% | | = m [ ] [ ]
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20. ;Que tipo de promocién para una bebida alcohélica le gustaria adauirir? -

Suma de 7. ;Estaria interesado en comprar este producto?

40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

9. ;Cuél de los si

|
Beneficios Calidad
saludables
atributos es el mas i

Anexo 5: Correlacién

Sexo -
B Hombre
m Mujer
inx Hn
Glamoury Innovacién Sabor
sofisticacion
en una bebida alcohélica espumante a base de fruta de cacao para usted? v



nte usted consume esisted usualrsted usualral es la prinado vino o e frutas ha e frutas ha e frutas hado en compto a compruna bebidaite de 750 no a consum es la carac es la carac
¢Quéte  1,0000

JQuén 02784  1,0000

¢Quém  0,2814 0,5528 1,0000

¢De aci- 0,0765 - 0,0913 - 0,1489 1,0000

¢Algune-  0,0032 0,0470 0,1177 - 0,1461 1,0000

¢De qui-  0,0629 0,2005 0,1544 - 0,0620 #DIV/0! 1,0000

¢De quc  0,0899 0,3295 - 0,0356 0,0690  #DIV/O! 0,7021 1,0000

¢Dequ- 0,6124 - 0,3885 0,5774 - 0,4082 #DIV/O! = #DIV/O! = #DIV/O! 1,0000

¢Estarii  0,1670 - 0,1672 0,0906 0,0630 - 0,1589 0,0540 0,2109 0,3750 1,0000

Estaria - 0,0612 0,0428 - 0,1735 - 0,0081 0,3292 - 0,1965 - 0,2626 - 0,4082 - 0,7490 1,0000

¢Cudld  0,0956 0,0999 0,1453 0,0539 0,0338 0,1848 0,0086 - 0,7845 0,0510 - 0,1089 1,0000

. ¢ Cudl  0,0507 - 0,1114 0,1132 - 0,2817 - 0,0518 0,2312 0,1737 1,0000 0,3370 - 0,2874 0,0659 1,0000

N
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11. Conqi- 0,6511 - 10,2113 - 0,2349 - 0,0404 0,0394 0,0541 0,0846 0,6124 - 0,2114 0,0851 - 0,0413 0,1719 1,0000

12. Connt- 0,1623 0,0365 - 0,0133 0,1580 0,0422 - 0,0000 - 0,1381 - 0,1336 0,0890 - 0,0231 - 0,0052 0,0842 0,3126 1,0000

12. Con nt- 0,0349 0,1849 0,0924 - 0,0922 - 0,1348 0,1101 0,0776 - 0,1474 0,0602 - 0,0922 0,0246 0,0091 - 0,1750 - 0,1035 1,0000
12.Connu  0,0216 - 0,2141 - 0,0087 0,0926 - 0,2072 - 0,1163 - 0,4684 0,5145 0,1233 - 0,1702 0,1096 - 0,1148 - 0,0469 - 0,2617 - 0,1337
12.Connu  0,0050 - 0,0884 0,0235 0,0476 - 0,0457 0,1858 - 10,0365 0,7071 - 0,0960 - 0,1384 0,0207 - 0,0915 - 0,0996 - 0,4030 - 0,1967
12. Conni- 0,1088 0,1244 - 0,0049 0,0302 0,1249 - 0,0028 0,0817 - 0,7456 - 0,3140 0,2301 - 0,0966 - 0,0737 0,0325 0,2046 - 0,1588
13. ¢(Enqi- 0,0466 - 0,0195 - 0,2092 - 0,1762 - 0,0135 0,0064 0,2626  #DIV/0! 0,1105 - 0,1163 - 0,2500 - 0,0660 0,0165 0,1175 0,0311
14. (Enqi- 0,1342 0,0787 - 0,3590 - 0,0619 0,0409 0,1162 0,2144 0,6124 0,0024 0,1314 - 0,0317 0,0026 0,1118 - 0,0178 0,1058
15. (Enqi- 0,0439 0,0347 0,0617 - 0,1444 0,1498 0,2794 0,0290 0,1961 0,1045 - 10,1219 0,3105 0,2741 0,0583 0,0016 0,0595
16. ¢(Enqi- 0,1038 - 0,0371 0,2150 - 0,0006 0,0679 - 0,0541 - 0,1015 0,2500 - 0,0328 0,0058 0,2616 0,1227 0,0177 - 0,029 - 0,1121
17. ¢Enqi- 0,0311 - 0,0512 - 0,1250 - 0,2379 0,1487 0,2794 0,5494 - - 00522 0,0233 0,1861 - 0,0315 0,1163 - 0,0330 0,1766
18. ¢Porc  0,1295 0,1011 - 0,1871 0,1405 0,0328 - 0,0351 0,1427 0,5345 0,0344 0,0496 - 0,0913 - 0,0898 0,0078 - 0,0449 - 0,1973

i
©

. ¢Porc  0,0481 0,2375 0,3085 - 0,0714 - 0,0707 0,2069 0,0602 0,8750 0,1689 - 0,1201 0,1813 0,2261 0,0481 - 0,1724 0,0256
. ¢Porc  0,1116 0,1095 0,1058 - 0,0902 - 0,1759 - 0,0860 - 0,1030 0,5345 - 0,0853 0,0703 - 0,0532 0,3398 0,0519 - 0,0046 - 0,0136
. ¢Que 0,0425 - 0,0141 0,1962 - 0,0974 0,0022 0,0336 0,1293 0,5590 - 0,1190 0,1378 - 0,1368 0,2462 0,1196 0,0254 - 0,1525

N
o ©

21.Ensu - 0,3236 0,1992 0,0438 - 0,0404 0,0394 0,1594 - 10,2252 0,5345 - 0,2114 0,0851 - 0,0220 - 0,0455 0,2909 0,1593 - 10,0618

22. Niveld  0,1475 0,1967 - 0,0378 - 0,0374 0,0760 0,1213 0,0225 - 0,5590 - 0,1072 0,1336 - 0,0470 0,0592 - 0,1612 0,0536 0,0076

Sexo 0,3832 0,1336 0,2151 0,0469 0,0371 - 0,0732 - 0,1693 - 0,4082 0,0641 0,0924 0,0893 - 0,1569 - 0,2854 0,0944 0,0027

Edad 0,0917 0,1842 0,0299 - 0,0386 0,0106 0,0672 0,2177 - 0,3932 - 0,0835 0,0935 - 0,2244 0,0723 - 0,0468 - 0,1655 - 0,0054

es la carac es la caracaracteristicimante de filica espumicohdlica evida alcohdl:ohélica esy una nueva adquirir el | adquirir el | una bebidied consumlivel de ingr Sexo Edad
1,0000

- 0,1537 - 10,1650 0,1962 - 0,0308 1,0000
0,0232 - 0,0786 - 0,0056 0,0617 0,1678 1,0000
0,0281 - 0,0200 0,1072 - 10,0891 0,0296 0,6542 1,0000

0,1009 - 10,0957 0,0789 0,2128 0,0966 0,1076 0,1603 0,2360 1,0000
0,2334 0,1089 - 0,2961 - 0,0386 0,1482 0,2674 0,1624 - 0,0011 0,2290 1,0000
- 0,0024 0,0654 - 0,0853 - 0,0671 0,0924 0,2363 0,4198 - 0,0333 0,1728 0,4009 1,0000
0,0450 - 0,0804 0,0303 - 0,1278 - 0,0543 - 10,0184 0,1763 - 0,1756 - 0,0301 0,0437 0,0382 1,0000
0,0931 0,0752 0,0634 - 0,0881 0,1118 0,1618 0,1856 - 0,0569 0,1036 0,0864 0,0927 - 0,1005 1,0000
- 0,4159 - 0,1744 0,2735 - 10,0450 0,1756 0,2095 0,2171 0,2000 0,2115 - 0,0201 0,2850 - 0,3071 0,1351 1,0000
0,2051 - 0,0874 - 0,2459 - 0,0918 - 0,1042 - 0,0088 - 0,1207 - 0,1351 0,0854 0,1660 - 0,0692 0,0471 - 0,0454 - 0,0536 1,0000
- 0,3609 - 0,0955 0,2644 - 0,0633 0,1033 0,1031 0,0031 0,1405 - 0,0226 0,0226 0,0883 - 0,1010 0,0353 0,6852 - 0,2320 1,0000

Anexo 6: Tamafio de mercado en USD y unidades

-Mercado meta: 20.129

-Frecuenciade consumo: una botella de 750 ml cada mes

-Tamarfo de mercado en unidades:

20.129 personas*1 botella*12 meses*750mi= $181.161.000 /750mi

=241.548 Unidades anuales.

Se pudo obtener dentro del modelo Van Westendorp, que el precio al 6ptimo adecuado es de
USD$23,25 délares.

-Tamarfo de mercado en USD: 241.548%23,25

= USD$5.724.687,6 dblares.




Anexo 7: Costo de ventas

Afio 0 Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5 Afio 6 Afo 7

Inventario inicial de r directos $ - $ - S - $ - S - S - S - S -
(+)|Compra de materiales directos $ - $ 40,15 | $ 40,31 | $ 4542 | S 51,18 | $ 48,52 | $ - S -
(=)|Costo de r directos disponibles para el uso $ - S 40,15 | $ 40,31 $ 4542 | $ 51,18 | $ 48,52 | $ - S -
(=) |Inventario final de n directos $ - $ - S - $ - S - S - S S -
(=)|Materiales directos usados $ - S 40,15 | $ 40,31 | $ 4542 | S 51,18 | $ 48,52 | $ S -

Mano de obra directa $ - S 242282 |S 249,84 |S 257312 |S 265,74 (S 273276 S S -

Inventario inicial de suministros de fabricacién $ - 1s - 1 - s - s - 18 - s $ -
(+)|Compra de materiales indirectos $ - $ 12.463,82 | S 12.514,58 | $ 14.101,44 | $ 15.888,72 | S 15.061,64 [ $ $ -
(=)|Costo de r indirectos disponibles para el uso | $ - $ 12.463,82 | S 12.514,58 | $ 14.101,44 | $ 15.888,72 | S 15.061,64 [ $ $ -
() [inventario final de materiales indirectos $ - s - 1 - 1S - 1 - 1S - s - |8 -
S] 1) indirectos usados $ - $ 12.463,82 | $ 12.514,58 | $ 14.101,44 | S 15.888,72 | $ 15.061,64 | $ - $ -
(+)|Mano de obra indirecta $ - $ 10.636,16 | $ 11.39598 | $ 11.291,42 | $ 12.098,37 | $ 12.465,65 S 8.078,17 | $ 8.322,49
(+)|Costos indirectos (agua, luz, ETC) $ - $ 24.510,71 | $ 23.079,70 | S 23.486,31 | S 24.203,80 | S 24.895,57 | $ 25.656,11 | $ 26.439,88

$ - s - I3 - s - I3 - s - s - s -

(+) | Depreciaciones $ - $ 4953,12|$ 495312 ($ 527332 |$S 527332 |S$ 527332|$ 527332|$ 527332
(=) |Costos indirectos de manufactura $ - $ 52.563,81 | $ 51.943,38 | $ 54.152,49 | S 57.464,20 [ $ 57.696,18 | S 39.007,60 | S 40.035,68

Costos de manufactura incurridos durante el periodo $ - $ 55.026,79 | $ 54.480,53 | $ 56.771,04 | $ 60.167,12 | $ 60.477,46 | $ 39.007,60 | $ 40.035,68
(+) |Inventario inicial de productos en proceso $ - $ - S - $ - S - S - S - S -
(=)|Total costos de manufactura a considerar $ - $ 55.026,79 | $ 54.480,53 | $ 56.771,04 | $ 60.167,12 | S 60.477,46 | $ 39.007,60 | $ 40.035,68
() |Inventario final de productos en proceso $ - |s - S - S - S - S - $ - S -
(=)|Costo de productos manufacturados $ - $ 55.026,79 | S 54.480,53 | $ 56.771,04 | $ 60.167,12 | $ 60.477,46 | S 39.007,60 | $ 40.035,68

Inventario inicial de productos terminados $ - $ 321255|$ 7.351,77|S 7.86401|S 851966|S 9.993,87 (S - S -
(+)|Costo de productos manufacturados $ - $ 55.026,79 | $ 54.480,53 | $ 56.771,04 | S 60.167,12 | $ 60.477,46 | S 39.007,60 | S 40.035,68
(=)|Costo de los productos disponibles para la venta $ - $ 58.239,33 | $ 61.832,29 | S 64.63505 | S 68.686,78 [ S 70.471,32 | $ 39.007,60 | $ 40.035,68
(-) |Inventario final de productos terminados $ - S 7.22240|$ 7.802,70|S 834658 |S 9.04433 S 5.09520 (S - S -
(=) |Costo de los productos vendidos $ - $ 51.016,93 | $ 54.029,60 | $ 56.288,46 | $ 59.642,45 | $ 65.376,12 | $ 39.007,60 | $ 40.035,68

Cantidad proyectada de ventas S - $ - S - $272.034,42 | $317.192,28 | $ 368.371,34 | $ 427.692,83 | S 496.711,71

Costo de ventas unitario S - S - S - $ 021|$ 019|S$ 018|$ 0,09]|S 0,08
Anexo 8: Proceso de produccion

Preparacion del mosto
Ingredientes para produccién de una botella de 750 ml de bebida
alcoholica espumante a base de fruta de cacao Preparacion del mosto
Ingredientes Cantidad Costo Magquinas e implementos para produccién de bebida alcoholica
espumante a base de fruta de cacao
Mucilago de cacao 19,5 kilos S -
metabisulfito de sodio  |0.15 gramos $ 0,0002 Maquinas Cantidad |Costo unitario [Costo Total
acido metatartrico 0.075 gramos $ 0,0010 licuadora industrial 5% 580,00 | $  2.900,00
Total $ 0,0012 Total S 2.900,00

Fermentacion

Maquinas e implementos para produccién de bebida alcoholica
espumante a base de fruta de cacao

Fermentacidn

Magquinas e implementos para produccion de bebida alcoholica
espumante a base de fruta de cacao

Ingredientes para produccion de una botella de 750 ml de bebida
Maquinas Cantidad |Costo unitario [Costo Total - alcoholica ESpumam.e abase de fruta de cacao
Barriles de Roble 103 731,00 | 5 7.310,00 |Ingredientes Cantidad Costo
Espectrofotometro 1/$  1.60000]$ 1.600,00 |Levadura 0.15gramos S 0,02
Total $  8.910,00 Total S 0,02
Trasiego
Clarificado

Ingredientes para produccion de una botella de 750 ml de bebida

Maquinas Cantidad [Costo unitario |Costo Total alcoholica espumante a base de fruta de cacao
Bombas de trasiego 3l $ 103,06 | $ 309,18 |Ingredientes Cantidad Costo
Mangueras 5 ¢ 15,00 | $ 75,00 |Bentonita sédica 0.11 gramos S 0,0002
Tanque de almacenado 13 459,00 | $ 459,00 ||acido citrico 0.15 gramos $ 0,0002
Total S 843,18 Total S 0,0003
Llenado y gasificado
Llenado y gasificado Magquinas e implementos para produccidn de bebida alcoholica
N ., N Maquinas Cantidad |Costo unitario [Costo Total
Ingred.lentes para produccion fie una botella de 750 ml de bebida Gasificadoray llenadora s  2800000]5 2800000
Ingredientes Cantidad (botellas) Costo tanque de co2 3l s 160,00 | 480,00
Co2 1s 0,19 |Taponadora 1[s 2900005 2.900,00
Total $ 0,19 Total S 31.380,00




Etiquetado

Etiquetado

Implementos para produccién de una botella de 750 ml de bebida

Maquinas e implementos para produccidn de bebida alcoholica

Implemento Cantidad (botellas) Costo Maquinas Cantidad |Costo unitario |Costo Total
Etiqueta 1 s 0,02 [Etiquetadora 1 S 5.800,00 [ $  5.800,00
Total S 0,02 Total $  5.800,00
MOD Sueldos y salarios neto
Jefe de produccion $ 900,00
Inspector de calidad $ 700,00
Bodeguero vinicola $ 403,80
Operarios $ 403,80




Anexo 9: Flujograma
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Anexo 10: Mapa de Procesos

PROCESOS GOBERNANTES O ESTRATEGICOS

| Planeacion Estratégica

H Gestion Comercial || Calidad y mejora continua

1

4

4

PROCESOS FUNDAMENTALES O CREADORES DE VALOR

| Seleccién

— | Control de calid

ad|

l

Mecesidad de ocio

Compra de Preparacion del

materia prima mosto

Licorerias, Hoteles, restaurantes, bares y consumidores.
finales de bebidas alcohdlicas espumantes frutales

l

Fermentacion '7

l

|

Clarificado Despacho
Llenado y etiquetado

| Bebida alechdlica espumante a base de futs de cacao

Licararias, Hoteles, restaurantes, bares y consumidores
finales de bebidas alcohdicas espumantss futales

| .

|

|

Logistica H Venta || Gestidn del Personal H Manejo de B

odega

|| Limpieza de planta |

PROCESOS DE APOYO

Anexos 11: Proyeccion de ingresos

Afo

Unidades 0 0 11018 12468 14049 15829 17835
Ventas $ - $ $ 272.034,42 | $ 317.192,28 | $ 368.371,34 | $ 427.692,83 [ $ 496.711,71
Crecimiento Unidades 0% 0% 13% 13% 13% 13%
Crecimiento Ventas 0% 0% 17% 16% 16% 16%

Anexo 12: Proyeccion de precio

Afo

Precio $ 2325 $ 23,9 | $ 24,69 | $ 25,44 | $ 26,22 | $ 27,02 | $ 27,85
Precio con descuento $ 17,44 | S 17,97 | $ 18,52 | $ 19,08 | $ 19,67 | $ 20,27 | $ 20,89
Anexo 13: Proyeccion costos y gastos

Afio Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afo 7
Costos $ 51.451,61|$ 54.53556|$% 56.809,88|$% 60.179,79|$ 66.05587 [$ 39.007,60 | $ 40.035,68
Gastos $ 46.294,93|$ 46.950,82 | $ 80.866,58 | $ 84.890,36 | $ 87.408,47 [$ 89.650,96 | $ 92.373,71

Anexo 14: Inversion inicial

Inversiones PPE $ 52.020,18
Inversiones Intangibles $ -
Capital de Trabajo S 261.871,15
TOTAL INVERSION INICIAL $ 313.891,33
Anexo 15: Propiedad plantay equipo
R PROPIEDAD, PLANTA QUIPO
Ano O

TOTALES ACTIVOS NO CORRIENTES

Terreno S -

Edificios $ -

Maquinaria $  49.531,18

Mueblesy enseres S 640,00

Equipos de Computacion S 1.849,00




Anexo 16: Estado de resultado

Afios de produccidn sin

venta

Afio

Ventas $ - $ - $ 272.034,42 | $ 317.192,28 | $ 368.371,34 | $ 427.692,83 | $ 496.711,71
(-) |Costo de los productos vendidos $ 51.451,61|$ 54.53556 % 56.809,88 |$ 60.179,79 | $ 66.055,87 | $ 39.007,60 | $ 40.035,68
(=) |UTILIDAD BRUTA $ (51.451,61)[ $ (54.535,56)| $ 215.224,54 | $ 257.012,49 | $ 302.315,46 | $ 388.685,23 | $ 456.676,03
(-) |Gastos sueldos $ 21.103,89|$ 23.190,79|$ 56.251,93|$ 60.174,56 | $ 62.000,91 |$ 63.882,85|% 65.821,83
(-) |Gastos generales $ 24.510,71|$ 23.079,70 | $ 23.486,31 |$ 24.203,80|$ 24.89557 |$ 25.656,11 |$ 26.439,88
(-) |Gastos de depreciacion $ 680,33 | $ 680,33 |$ 1.128,33|$ 512,00 | $ 512,00 | $ 112,00 | $ 112,00
(-) |Gastos de amortizacion $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
(=) |UTILIDAD ANTES DEI,I Y P $ (97.746,54)| $ (101.486,39)[ $ 134.357,95 | $ 172.122,13 | $ 214.906,99 | $ 299.034,27 | $ 364.302,32
(-) |Gastos de intereses $ - $ 15.16595|$ 12.407,96 |$ 9.34857|$ 5954,83|$ 2.190,21 | $ -
(=)|UTILIDAD ANTES DE | Y P $ (97.746,54)| $ (116.652,33)| $ 121.949,99 | $ 162.773,57 | $ 208.952,16 | $ 296.844,06 | $ 364.302,32
(-) |15% PARTICIPACION TRABAJADORES | $ - $ - $ 18.292,50 | $ 24.416,03 | $ 31.342,82 | $ 44.526,61 | $ 54.645,35
(=) |[UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ (97.746,54)| $ (116.652,33)[ $ 103.657,50 | $ 138.357,53 | $ 177.609,34 | $ 252.317,45 | $ 309.656,98
() [25% IMPUESTO A LA RENTA $ - $ - $ 25.914,37|$ 34.589,38 | $ 44.402,33|$ 63.079,36 [$ 77.414,24
(=) [UTILIDAD NETA $ (97.746,54)| $ (116.652,33)| $ 77.743,12 | $ 103.768,15 | $ 133.207,00 | $ 189.238,09 | $ 232.242,73
Afo

MARGEN BRUTO 0,00% 0,00% 79,12% 81,03% 82,07% 90,88% 91,94%
MARGEN OPERACIONAL 0,00% 0,00% 49,39% 54,26% 58,34% 69,92% 73,34%
MARGEN NETO 0,00% 0,00% 28,58% 32,71% 36,16% 44,25% 46,76%
Anexo 17: Estado de situacion financiera

Afios de produccion sin
venta
Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7

ACTIVOS 156.945,67 | 216.548,60 74.669,62 128.113,40 201.904,13 302.000,36 454.587,70 688.513,81
Corrientes 104.925,49 | 170.161,87 29.034,35 88.879,77 168.455,82 274.337,37 432.310,03 671.621,46
Efectivo 104.925,49 | 170.161,87 29.034,35 69.640,09 146.132,22 248.399,23 402.196,24 636.655,78
Cuentas por Cobrar - - - 19.239,68 22.323,60 25.938,14 30.113,79 34.965,68
Inventarios Prod. Terminados - - - - - - - -
Inventarios Materia Prima - - - - - - - -
Inventarios Sum. Fabricacion - - - - - - - -
No Corrientes 52.020,18 46.386,73 45.635,28 39.233,63 33.443,31 27.662,99 22.277,67 16.892,35
Propiedad, Planta y Equipo 52.020,18 52.020,18 56.902,18 56.902,18 56.902,18 56.902,18 56.902,18 56.902,18
Depreciacién acumulada - 5.633,45 11.266,90 17.668,55 23.453,87 29.239,19 34.624,51 40.009,83
Intangibles - - - - - - - -
Amortizacién acumulada - - - - - - - -
PASIVOS - 157.349,47 132.122,83 107.823,49 77.846,07 44.735,29 8.084,55 9.767,92
Corrientes - 403,80 413,85 4.109,18 5.185,83 6.522,86 8.084,55 9.767,92
Cuentas por pagar proveedores - - - - - - - -
Sueldos por pagar - 403,80 413,85 848,30 869,41 891,04 913,21 935,94
Impuestos por pagar - - - 3.260,88 4.316,43 5.631,82 7.171,34 8.831,99
No Corrientes - 156.945,67 | 131.708,98 103.714,30 72.660,24 38.212,43 - -
Deuda a largo plazo - 156.945,67 131.708,98 103.714,30 72.660,24 38.212,43 - -
PATRIMONIO 156.945,67 59.199,12 (57.453,21) 20.289,91 124.058,06 257.265,06 446.503,15 678.745,89
Capital 156.945,67 | 156.945,67 156.945,67 156.945,67 156.945,67 156.945,67 156.945,67 156.945,67
Utilidades del ejercicio - (6.262,79) (7.758,62) 5.734,66 7.590,95 9.904,24 12.611,66 15.532,12
Utilidades acumuladas - (91.483,75)| (206.640,26) (142.390,41) (40.478,56) 90.415,16 276.945,83 506.268,10

-

Anexo 18: Estado flujo de Efectivo



Afos de produccidn sin venta

Actividades Operacionales S - $ (91.709,29)| $ (111.008,83)| S 68.600,42 | $ 107.546,20 | $ 136.714,82 [ $ 192.009,44 | S 234.459,54
Utilidad Neta S S (97.746,54)| $ (116.652,33)| $ 77.743,12 | $ 103.768,15 | $ 133.207,00 | $ 189.238,09 | $ 232.242,73
Depreciaciones y amortizacion
+ Depreciacion $ $ 563345|S 5.63345|S 6.401,65|S 5.78532|S$ 578532|S$ 5.38532 | S 5.385,32
+Amortizacion S S - S - S - S - S - S - S -
-ACXC $ $ $ $ (19.239,68)] $ (3.083,92)| $ (3.61454)[ s  (4.17566) S  (4.851,88)
- Alnventario PT S $ - s $ - s - 1s - 13 - 13 -
- Alnventario MP $ $ - 13 $ - |3 - 13 $ $
- Alnventario SF $ $ - 1S $ - s - s $ $
+A CxP PROVEEDORES $ $ - 18 - 1$ - 1s - s - 13 S ) -
+A Sueldos por pagar S S 403,80 | $ 10,05 | S 434,45 | S 21,11 | $ 2163 S 22,17 | $ 22,72
+A Impuestos $ S - S - $ 326088 |S$ 105554 [$ 1.31540|$S 1.539,51 | $ 1.660,65
$ - 13 - $ - |3 - 13 - 13 - $ -
Actividades de Inversién $ (52.020,18)| $ - S (4.882,00)] $ - S - S $ S
- Adquisicion PPE y intangibles $ (52.020,18)| $ - S (4.882,00)| $ - S - S S S
Actividades de Fi iamiento $ 156.945,67 | $ 156.945,67 | $ (25.236,69)| $ (27.994,68)| $ (31.054,07)| $ (34.447,81) $ (38.212,43)[ $
+A Deuda Largo Plazo $ - | $156.945,67 | § (25.236,69)| $ (27.994,68)] $ (31.054,07)| $ (34.447,81)[ § (38.212,43)] $
- Pago de dividendos S - s - s - s - s - 1S $ - s
+A Capital $ 156.945,67 | $ - s $ - s - s $ $
INCREMENTO NETO EN EFECTIVO $104.925,49 | $ 65.236,38 | $ (141.127,52)| $ 40.605,74 [ $ 76.492,13 | $ 102.267,01 | $ 153.797,01 | $ 234.459,54
EFECTIVO PRINCIPIOS DE PERIODO $ - $104.925,49 | $ 170.161,87 | $ 29.034,35 | S 69.640,09 | $ 146.132,22 | $ 248.399,23 | $ 402.196,24
TOTAL EFECTIVO FINAL DE PERIODO $104.925,49 | $ 170.161,87 [ S 29.034,35 | S 69.640,09 | $ 146.132,22 | $ 248.399,23 [ $ 402.196,24 | S 636.655,78

Anexo 19: Estado flujo de caja del proyecto

Ao O ANo ANo ANRo Ano 4 ANo Aino 6 ARo

ANO 0 1 2 3 4 5 6 7
FLUJOS DEL PROYECTO $ (156.945,67)| $ (27.280,52)| $ (247.370,16)| $ 148.204,94 | $ 194.012,58 | $ 247.333,04 | $ 352.430,64 | $ 964.241,63
Flujo del proyecto acumulado $ (184.226,18)| $ (431.596,34)| $ (283.391,40)| $ (89.378,82)| $ 157.954,21 | $ 510.384,86 | $ 1.474.626,48

Anexo 20: Estado flujo de caja del inversionista

Afio O Ano Ao A\g[o] Afo 4 Ao Ano 6 Ao

ANO 0 1 2 3 4 5 6 7
FLUJO DEL INVERSIONISTA $ (156.945,67) $ 129.665,15 | $ (282.275,14)[ $ 112.300,19 [ $ 156.998,80 [ $ 209.089,03 [ $ 312.821,96 [ $ 964.241,63
Flujo del inversionista acumulado $ (27.280,52)] $ (309.555,65)| $ (197.255,46)| $ (40.256,66)] $ 168.832,36 | $ 481.654,32 | $ 1.445.895,95

Anexo 21: Tasa de descuento

Tasa libre de riesgo Actual 1,73%
Tasa Libre de riesgo Histoérica 5,10%
Rendimiento del Mercado 11,36%
Beta 1,03
Beta Apalancada 1,69
Riesgo Pais 8,67%
Tasa de Impuestos 25,00%
Participacion Trabajadores 15%
Escudo Fiscal 36,25%
Razdén Deuda/Capital 1,00
Costo Deuda Actual 10,4165%

13,80%
TASAS DE DESCUENTO

20,96%

Anexo 22: Formulas y fuentes de datos para la obtencion de la tasa de

descuento



INDICADORES ECONOMICOS

Saldo de la deuda Pdblica Intema

-

Indice Dow Jon
19-12-2019
US Treasury Bonds Rates
Riesgo Pals, diaria
Symbo! Name Last Price 19-12-2019
*IRX 13 Week Treasury Bill 1.5280 Tt
Precio del oro - Fixing PM (USD /
“FVX Treasury Yield 5 Years 1.7290 onza troy), diaria
5.17-7019
ATNX Treasury Yield 10 Years 19170 18-12-2019
ATYX Treasury Yield 30 Years 2.3480 A
Effective
Industry Name Number of firms Beta D/E Ratio Tax rate Unlevered beta |
Advertising a8 1.22 71.06% 5.69% 0.79
|Aerospace/Defense 85 1.24 25.39% 11.40% 1.04
Air Transport 18 1.02 89.82% 6.48% 0.61
s Beta apalancado
Auto & Truck 14 0.79 195.44% 10.15% 0.32
|Auto Parts 52 1.17 39.95% 11.57% 0.90
Bank (Money Center) 10 0.71 203.85% 26.01% 0.28
Banks (Regional) 633 0.57 76.51% 26.99% 0.36 p (J ) D
Beverage (Aleohalic) 31 1.30 34.18% 2.55% 1.03 L, =B,[1+0-4
Beverage (Soft) 37 1.18 23.53% 3.87% 1.00 5

CAPM

|

111

Capital asset pricing model

[

Ri=r + Bi(Rm - r) + rpais

Annual Returns on Investments in
S&P 500
(includes | 3-month |Return on 10-|
Arithmetic Average | dividends) T.Bill year T. Bond |Risk Premium
1928-2018 11,36% 3,43% 5,10% 6,26%
1969-2018 11,10% 4,76% 7,10%
2009-2018 13,49% 0,49% 2,28%

Anexo 23: Criterios de valoracion

EVALUACION FLUJOS DEL PROYECTO

EVALUACION FLUJO DEL INVERSIONISTA

VAN $526.323,60 VAN $ 329.306,88
IR 4,35 IR 3,10
TIR 39% TR 46%
PIR 4,36 PIR 4,19




Anexo 24: Indicadores financieros

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Pormedio Industria
Razones de liquidez
Razén circulante veces Activo circulante 421,40 70,16 21,63 32,48 42,06 53,47 68,76 101,42 0,81
Pasivo circulante
Pueba Acida Activo circulante-invent 421,40 70,16 21,63 32,48 42,06 53,47 68,76 43,96 0,36

pasivos corrientes

Razones de apalancamiento

Razén de deuda a capital veces Pasivos 2,66 (2,30) 5,31 0,63 0,17 0,02 0,01 0,93 0,3032
Patrimonio

Grado de Apalancamiento veces Activo 3,66 (1,30) 6,31 1,63 1,17 1,02 1,01 1,93 1,3032
Patrimonio

Rotacién cuentas por Cobrar | veces Ventas - - 14,14 14,21 14,20 14,20 14,21 10,14 1,60

Cuentas por cobrar
Periodo de cuentas por cobrar | dias 365 - - 25,81 25,69 25,70 25,70 25,69 18,37 21
Rotacion CxC
Rotacion cuentas por Pagar veces Costo de ventas - - - - - - - - NID*

Cuentas por pagar
Periodo de cuentas por pagar | dias 365 - - - - - - - - 84

Rotacion CxP
Dias de inventario + Periodo

Ciclo operativo dias medio de cobro - - 25,81 25,69 25,70 25,70 25,69 18,37 NID*
Ciclo operativo - Periodo medio
Ciclo del efectivo dias de pago - - 25,81 25,69 25,70 25,70 25,69 18,37 NID*
Razones de rentabilidad
Margen de utilidad % utilidad neta 0% 0% 29% 33% 36% 44% 47% 27% NID*
ventas
ROA % Utilidad Neta -45% -156% 61% 51% 44% 42% 34% 4% NID*
activo total
ROE % utilidad neta- dividendos -165% 203% 383% 84% 52% 42% 34% 90% NID*
patrimonio
Margen bruto % Utilidad bruta 0% 0% 79% 81% 82% 91% 92% 61% 45%
ventas

*NID: No hay informacién disponible









