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RESUMEN

El presente proyecto investigativo tiene como finalidad estructurar y proponer un plan de
negocios con el fin de analizar la viabilidad, sostenibilidad y comercializacion de un licor

artesanal.

El plan de negocios se desarrollard en una empresa ubicada en el sector del Valle de los
Chillos de la ciudad de Quito del D.M., la cual pretende introducir al mercado con un sabor
sofisticado, sutil y a base de saborizante artificiales la bebida alcohélica “Elixir Wolf”; dirigido
al consumo de jévenes que se encuentren en las edades comprendidas de los 19 a los 30

anos.

Elixir Wolf S.A. ser& introducida al mercado con una estrategia de posicionamiento
enfocada en la promocién y canales de difusion, que garantizara la diferenciacién que como
marca tendra ante la competencia; al igual el plan de negocios desarrollados propone
proyecciones anuales (5 primeros afos), que permiten medir el impacto y viabilidad de la

aplicacion y ejecucion del presente proyecto.

Se propone dentro de este plan de negocio, el disefio de produccion tomando en cuenta la
capacidad que la empresa tendra en condiciones de demanda del mercado y como esta
podra cubrir cada una de las necesidad para la elaboracién, produccion y distribucion del

producto en la zona de enfoque.

Se considera, el plan de financiamiento para el desarrollo e implementacion de la empresa,
permitiendo conocer de forma solida como esta se sustentard a través del tiempo y los
ingresos que puede llegar a tener en caso de ejecutarlo, ya que se concluye como un
proyecto viable desde el punto de vista del inversionista, debido a las condiciones que nos

propone el mercado.



ABSTRACT

The purpose of this research project is to structure and propose a business plan in

order to analyze the viability, sustainability and marketing of a craft liquor.

The business plan will be developed in a company located in the Valle de los Chillos
sector of the city of Quito, D.M., which intends to introduce the alcoholic beverage
"Elixir Wolf* to the market with a sophisticated, subtle flavor and based on artificial
flavors. ; aimed at the consumption of young people who are between the ages of
19 and 30.

Elixir Wolf S.A. It will be introduced to the market with a positioning strategy focused
on promotion and dissemination channels, which will guarantee the differentiation
that it will have as a brand before the competition; Likewise, the developed business
plan proposes annual projections (first 5 years), which allow measuring the impact

and viability of the application and execution of this project.

It is proposed within this business plan, the production design taking into account
the capacity that the company will have in conditions of market demand and how it
will be able to cover each of the needs for the elaboration, production and distribution

of the product in the area. of focus.

It is considered, the financing plan for the development and implementation of the
company, allowing to know in a solid way how it will be sustained over time and the
income that it can have in case of executing it, since it is concluded as a viable

project. from the investor's point of view, due to the conditions offered by the market.
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1. INTRODUCCION

La elaboracion de los licores se remota a las primeras etapas como humanidad;
antes del cristianismo, ya se escuchaba a este tipo de bebidas como algo magno y
maravilloso para el consumo y soporte de los considerados seres supremos, pero
es en el Renacimiento en donde se encuentra varias técnicas para la elaboracion
de bebidas a base de licor, puesto que las mismas tenian fines medicinales o
afrodisiacos (Rodriguez J, 2005, p. 9-12). Es ahi donde nace la principal técnica
para la produccion de licor conocida como fermentacion cuyo proceso permite la

elaboracion de una gran variedad de bebidas alcohdlicas.

El consumo de licor, en revision y vision del contexto histérico se ha dado de todas
las formas visibles y creadas por el hombre, estudios de afios pasados afirman que
los primeros en usar el licor como bebida fueron los alquimistas de la edad media,
quienes lo aplicaban como base en el estudio cientifico para encontrar la cura de
enfermedades. Con el transcurso del tiempo y los adelantos tecnoldgicos y
culturales, el licor iba despertando mercados a nivel mundial, es asi como los
arabes, manifestaban que el vino el acqua vitae (Robayo, 2018), debia ser
considerado como un regalo de la divina providencia, a la actualidad el sentido del
licor y su concepcion ha perdido esa significancia cultural y de validez ante los ojos

de la historia.

En la investigacion postulada por Ramirez, mediante un andlisis estadistico se
evidencio que, a nivel mundial, la industria de produccion y distribucion de licores
es una de las mayores representantes en lo que respecta a rentabilidad y
facturacion, en especial dentro del mercado europeo, mismo que mantiene una
tradicion de décadas referente a licores destilados. Haciendo que el sector de la
industria de bebidas alcohdlicas se diversifigue en marca, gusto y tipos para cada
sector consumidor existente hasta la actualidad (Ramirez, Moreno & Méndez,
2012).



El mercado de bebidas alcohdlicas ha ido implementando y refrescando nuevas
estrategias en lo que respecta a su imagen corporativa y en la modificacion de
recetas, brindando de esta manera una mejor calidad en sus productos para que
estos sean aceptados por el consumidor y a su vez satisfagan sus necesidades
(Romo Mora, 2019). La diversidad de oferta que maneja la industria hace que esta
represente grandes cantidades en el fujo de efectivo en el Ecuador, es por ello, por
lo que esta industria maneja postulados bajo el concepto de que, hay un licor para

cada momento y ocasion.

En la actualidad segun los datos de Campos, la gama de licores dentro del mercado
y por preferencia del consumidor es extensa, donde se encuentran los
aromatizados, fermentados, destilados, los elaborados a base de frutas, café,
chocolate, entre otros; donde la mayoria de estos tipos de licores son originarios de

paises productores de las materias primas (2017, p.p 2-5).

Ecuador se ha caracterizado por ser uno de los principales productores de licor
artesanal, sean estos macerados, fermentados a base de frutas o cacao, mismos
gue no son utilizados unicamente para el consumo social, ya que por su versatilidad
y distincion en el sabor lo podemos encontrar dentro de la reposteria, cocina y
cocteleria (Campos, 2017). Es por ello por lo que el consumo de las llamadas
bebidas alcohdlicas artesanales se ha incrementado en los Ultimos 20 afos y se
hizo mas prominente en la llamada clase social media y media alta, lo que se sumo
a la penetracién en el mercado de marcas reconocidas de clase mundial como:
Jaeger Meister (licor a base de hiervas), Bailey's (vino), Jack Daniel's (whisky),
Absolut (vodka), Johnnie Walker (whisky), Bacardi (ron), Smirnoff (vodka) (Pilligua,
2019).



2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1. Detalle de la propuesta

En el Ecuador el consumo de bebidas alcohélicas tiene un gran peso cultural y
social, por lo que ha sido un tema de debate en todos los horizontes sociales y
gubernamentales sean estos locales o mundiales, instaurando a las bebidas
alcoholicas como las grandes embajadoras en cada uno de sus paises productores,
identificAndolas a cada una de las naciones en donde producen caracteristicas
propias y matices por la formas de como son destiladas, fermentadas y anisadas,
encerrando sabores que sean parte de la historia, cultura, gastronomia y gustos de

cada una de sus regiones.

Dado a la problematica que refleja el uso excesivo de consumo de bebidas
alcohdlicas, el Gobierno de Ecuador se vio obligado a establecer aranceles en las
importaciones de bebidas alcohdlicas de marcas internaciones provenientes de
Europa, lo que hizo que estas aumenten sus precios, por lo que el Gobierno tratara
de impulsar a la industria ecuatoriana con la adquisicién de productos de fabricacion

y produccion nacional.

En repuesta a la problematica expuesta es importante que se impulsen a
emprendimientos que generen un cambio en la matriz productiva, insertando y
enfocando nuevas tecnologias en la fabricacion, elaboracién y comercializacion de
productos asumiendo el gran reto de desarrollar e innovar, oponiéndose a doctrinas
obsoletas haciendo para ello un plan de negocios para la produccién y
comercializacion de licor elaborado artesanalmente con saborizantes artificiales

extraidos de productos 100% ecuatorianos.



El plan de negocio a ser implementado en la ciudad de Quito, consiste en la
produccion y comercializacion de licor artesanal a base de saborizantes artificiales
sin azucar , que contengan altos estandares de calidad, teniendo como base la
oferta de productos seguros, confiables y que cumplan con todas las normativas de
sanidad, comercializacién y produccion del mismo, denotando que la produccion de
este tipo de licores es viable, siendo el objeto de protagonismo de un

emprendimiento local dentro de la capital.

2.2. Matriz de evaluacion de alternativas estudiadas.

Para la seleccidn del plan de negocios en donde se va a aplicar la propuesta de
producto, se utiliza la matriz de priorizacion en donde se pondera los diferentes
criterios a evaluar de manera cuantitativa para poder establecer la mejor

alternativa de solucion a la problemética planteada.

Tabla 1
Matriz comparativa de alternativas
Licor Licor Licor Ponderacion | Ponderacién
Artesanal Artesanal artesanal Cualitativa | Cuantitativa
CRITERIO/PROPUESTA sin con con
Saborizante | Saborizante frutas Muy bueno 5
naturales Bueno 2
1. Buen Sabor 1 5 5 Indiferente 3
2. Impacto social 1 1 1 Malo 2
3. Impacto ambiental 3 3 2 Muy malo 1
4. Costo de Produccién 3 4 4
Nula 0
5. Precio de venta 4 4 3
5. Versatilidad 5 5 4
TOTAL 17 22 19

Nota: La tabla de Matriz Comparativa de alternativas muestra las alternativas y

criterios de evaluacion previo a la formulacion del proyecto.



Los productos planteados en la matriz de priorizacion estan relacionados en base a
la idea principal del licor artesanal, por lo que los criterios se han tomado como

relevantes para valorar la idea de negocio mas viable.

Luego de obtener los resultados de la cuantificacion de los productos que se
establecieron en la matriz de priorizacion se concluy6 que todas las alternativas
contribuyen al desarrollo del producto principal del licor artesanal, dejando en
evidencia donde recae nuestra atencién para el respectivo andlisis y en cual de ellos

se aplicara una propuesta de negocio al producto.

2.3. Objetivo general del plan de negocio planteado

Estructurar y proponer un plan de negocios para la produccion y comercializacion
de un licor artesanal a base de saborizantes artificiales en la ciudad de Quito, con

el fin del analizar la viabilidad y sostenibilidad a lo largo del tiempo.

2.4. Objetivos especificos del plan de negocio planteado

e Realizar una investigacion de mercado para entender el comportamiento del
consumidor y determinar el mercado objetivo.

e Estructurar un plan de marketing con el propdésito de desarrollar las estrategias
ideales del marketing mix para generar un valor al producto.

e Elaborar una estructura organizacional, administrativa y operativa, para asi
establecer organigramas, procesos productivos y filosofia empresarial que
ayudaran a brindar un servicio de una forma ordenada y adecuada.

e Crear un plan financiero, en base a estados financieros proyectados, que
evidencien la viabilidad del proyecto, con las diferentes metodologias de

evaluacion y valoracion.



3. JUSTIFICACION Y APLICACION DE LA
METODOLOGIA A UTILIZAR

3.1. Entorno macroecondémico y politico — PESTEL
3.1.1. Analisis Politico y Legal.

Durante el tltimo semestre del afio 2021 en Ecuador el riesgo pais se ha mantenido
inestable, representando una amenaza donde los inversionistas nacionales y
extranjeros ven poco interesante el mercado nacional, afectando de esta manera a

la economia de nuestro pais (Banco Central del Ecuador, 2021).

En febrero del 2020 entra en vigor la Ley Organica de Emprendimiento e Innovacion,
la misma que tiene por objetivo: “Facilitar la creacion, operacion y liquidacion de
emprendedores.” (Ministerio de Gobierno, 2020, p.4), misma que favorecera a los
emprendimientos, por lo que incentiva a la creacion de nuevas ideas de negocio en
el pais, y ademas impulsa a nuevas plazas de empleo, activando la economia de

este.

Desde el 2000, en el Ecuador esta en vigencia el Reglamento a la Ley Organica de
Defensa del Consumidor, el mismo que su capitulo 10 referente a la proteccion a la

salud y seguridad, Art. 53, literal A expresa que:

Los envases y etiquetas de bebidas alcohdlicas deberan llevar en forma
legible, usando colores distinguibles entre el texto y el fondo, ocupando un
10% de la superficie total de la etigueta con el siguiente mensaje:
"Advertencia. EI Consumo excesivo de alcohol limita su capacidad de
conducir y operar maquinarias, puede causar dafos en su salud y perjudica
a su familia”. Ministerio de Salud Publica del Ecuador. Venta prohibida a
menores de 18 afios". (Defensoria del Pueblo, 2000, p.p 9-10).



Mensaje que tiene por objetivo reducir el consumo de alcohol, convirtiéndose en
una amenaza para los emprendimientos dedicados a este giro de negocio. Ademas,
en el mismo Art. 53 del Reglamento nos menciona que en la publicidad de television,
radio y material impreso también se debe incluir dicho mensaje de advertencia.
Postula de igual que el horario de 6h00 a 21h00 no se puede hacer publicidades de
este tipo, ni mucho menos en programas dirigido a un publico menor a 18 afios. En
ese mismo contexto no se podra incluir publicidad cerca de establecimientos
educativos, ni en revistas o suplementos para menores de edad. (Ministerio de
Turismo, 2014. p.p 1-5). En consecuencia, esto restringe la publicidad en los
diferentes canales de comunicacion, siendo esto una gran amenaza para la industria

de bebidas alcohdlicas, por lo que conlleva a utilizar medios digitales mas costosos.

El ministro de Turismo, Niels Olsen, firmo un acuerdo en mayo del 2021 en donde
derogar el articulo que prohibia la venta de bebidas alcohdlicas los domingos, pero
Unicamente en los restaurantes y hoteles, dando apertura a una nueva plaza en

donde se puede incursionar la industria de los licores. (Machado, 2021).

Desde el 2017 el Servicio de Rentas Internas, implemento el Sistema de
identificacion, marcacion, autentificacion, rastreo y trazabilidad fiscal de bebidas
alcohdlicas, cervezas y cigarrillos de produccion nacional (SIMAR), se trata de una
banda de seguridad que deben llevar todos los productos de esta industria, el mismo
que ayuda a “combatir la evasién, el contrabando, la subfacturacion, la adulteracion
y la competencia desleal, ademas fortalece y mejorar el control del ICE y detecta
productos de dudosa procedencia que afectan la salud o la vida de los ciudadanos”
(Sistema De Identificacion, Marcacion, Autentificacion, Rastreo Y Trazabilidad

Fiscal. [SIMAR], (s/f)) siendo esta implementacién un punto positivo.

Las politicas de Impuestos a los Consumos Especiales (ICE) se ha convertido en
una fuerte amenaza para el sector licorero, mas aun con reforma a La Ley Organica

para el Desarrollo Econémico y Sostenibilidad Fiscal, enviada por el gobierno de



turno, ya que propone un aumento de dicho impuesto de USD 7.18 a USD 10 por
cada litro de alcohol puro para la produccién de bebidas alcohélicas y farmacéuticas,
lo que representa un aumento del 39% en este tributo; por consiguiente llevaria un
aumento de precio en las bebidas alcohdlicas, un mayor contrabando, falsificacién
y adulteracion de las normativas que regulan a esta industria, dando paso a un

mercado informal.(Paredes, 2018,p.p 1-9)

Segun el SRI la Ley para la reactivacién de la economia, fortalecimiento de la
dolarizacion y modernizacion de la gestion financiera firmada en enero del 2018
expresa que: “Las microempresas nuevas se exoneran del pago del Impuesto a la
Renta en los primeros 3 afios de actividad, siempre que generen empleo neto y
valor agregado” (SRI , 2018), en mismo apartado se indica que “Se amplia el rango
de ingresos para ser microempresario de USD 100.000 a USD 300.000”.(SRl,
2018), siendo esto una gran oportunidad para los nuevos emprendedores de este
sector, dado que se podra exceptuar de impuestos si la empresa cumples con estos

parametros.

3.1.2. Andlisis Econémico

El Ecuador esta generando un cambio con respecto a la industria manufacturera en
donde el sector productivo ha empezado a fortalecerse para no depender de un
sector especifico, en la actualidad ésta se ha visto sustentada en el desempefio en

siete actividades que han representado el 67% del total de su PIB.

Dentro del plan de gobierno, pretende impulsar todo tipo de emprendimientos que
contribuyan al aumento de flujo de efectivo en el pais, mediante la busqueda de
nuevos mercados, y es ahi donde evidenciamos que en la Ultima década ha existido
un cambio significativo, ya que las empresas han comenzado a mejorar en
tecnologia e innovacion de productos, permitiendo que las barreras entre mercados

desaparezcan y se refuerce la competitividad entre los sectores productivos.



En la publicacion “El mercado de bebidas alcohdlicas en Ecuador” se menciona que:
“‘las ultimas cifras disponibles del Banco Central del Ecuador, en nuestro pais la
oferta de bebidas en general representa un mercado de aproximadamente USD
3.529 millones, teniéndose que dicha oferta crecié a razén de 2,0% por afio entre
2007-2018.”(Gonzales, 2020, p. 38), siendo esto una gran oportunidad para la
industria, puesto que en el mercado ecuatoriano si existe un dinamismo entre oferta

y demanda en el sector de las bebidas.

El 91% de lo que se produce y comercializa el pais es de origen nacional, mientras
qgue el restante es produccion internacional, lo que indica que es un mercado
atractivo para la comercializacion de bebidas alcohdlicas, siendo una oportunidad
para la industria licorera (Cabrera, Vélez, 2018).

3.1.3. Andlisis Social

En el Ecuador existen aproximadamente 17°877.022 habitantes segun los datos del
Instituto Nacional de Estadistica y Censo (INEC), siendo Quito la segunda ciudad
mas poblada, seguida por Guayaquil, por consiguiente, este es un aspecto positivo
para la industria, ya que la idea de negocio se pretende realizar en la ciudad de
Quito.

La poblacién ecuatoriana, tienen la certeza de que en casi todo evento social debe
existir licor, para amenizar los sentimientos, convirtiendo al alcohol en una bebida
social (Pacheco et al., 2016). Por lo que el consumo de bebidas alcohdlicas esta
relacionado entre la poblacion de 19 y 35 afios, segun los datos obtenidos de la
Encuesta Nacional del INEC de 2013 — 2014, ademas nos indica que el 41.8% de
las personas que consumen alcohol lo hacen de manera semanal, siendo esto un
punto positivo por lo que existe una alta rotacion dentro del mercado (Ruiz &
Andrade, 2005)



10

En el afio 2016 la Organizaciéon mundial de la Salud, situé a Ecuador en el ranking
de los paises con mayor cantidad de consumo de bebidas alcohélicas,obteniendo
el segundo puesto en América Latina, misma que pasara de 8 litros a8,4 litros por
dia hasta 2025 (Del Rocio, 2021), siendo esta una gran oportunidad de mercado,

dado que la cultura ecuatoriana tiene una alta demanda por este tipo de productos.

3.1.4. Analisis Tecnoldgico

En la actualidad, gracias a la globalizacion se ha ido incrementado las nuevas
tecnologias y automatizaciones de los procesos dentro de las empresas, siendo
esto una oportunidad, misma que la industria deberia aprovecharla para ser mas
eficiente, eficaz y productiva. Y una de las grandes oportunidades a destacar seria
el proceso de automatizaciéon en el embotellamiento y empaque, el mismo que
ayudaria a la optimizacion de recursos y tiempo, sin dejar de lado los controles de

calidad en cada uno de estos procesos.

El 70.7% de personas utilizan o tiene acceso este servicio, segun los datos del
Instituto Nacional de Estadistica y Censo (INEC, 2020), siendo una gigantesca
posibilidad para impulsar productos y tener relacion con los consumidores, de una
forma mas inmediata, directa y personalizada, dando abertura a la construccién de

paginas web, uso de correspondencia empresariales y redes sociales.

3.1.5. Analisis Ecoldgico

El empleo de buenas practicas ambientales segun el Ministerio de Salud Publica

dice que:

“son acciones que pretenden reducir el impacto ambiental negativo que
provocan los procesos productivos, aplicando medidas sencillas y utiles que

pueden adoptar todas las personas en sus espacios laborales y que
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establecen cambios en los procesos y las actividades diarias, logrando

incrementar el compromiso y los resultados de mejora en el ambiente”.

De la misma manera, el ministerio del ambiente obliga a todos los proyectos, obras
o0 actividades categorizados ambientalmente como bajo impacto ambiental a
obtener la licencia o el registro ambiental convirtiéndose en una oportunidad para la

industria.

3.2. Analisis del sector

De diciembre del afio 2021 a enero del 2022, el indice de precios al consumidor
(IPC), registro una variacion considerable pasando del 1.7% al 3.6% en un mes,
dando como resultado un incremento de los precios en este tipo de productos
gracias a los problemas de inflacion que sufri6 la economia de nuestro pais.
(Expansion, 2022)

Uno de los puntos que mas afecta a esta industria son los altos impuestos que
pagan, afectando de manera considerada a su desarrollo, ya que se registra una
reduccion de sus ventas entre el 30% y 40%, segun los datos de la Asociacion de

Industriales Licoreros del Ecuador (Plan V, 2021).

La industria de la bebidas alcohodlicas es una de las principales industrias que
genera empleo para los ecuatorianos ya sea, agricultores, ingenieros,
embotelladoras, sistemas de transporte entre otros, ademas es una de las industrias
gue mas dinamica presenta en el pais con relacion al PIB no petrolero, ya que

genera ingresos por sus impuestos.
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3.2.1. Tamaifo de la industria

De acuerdo con el Servicio de Rentas Internas (SRI), en la Clasificacion Industrial
Internacional Uniforme (ClIIU 4.0) la industria se encuentra en la siguiente

clasificacion:

e C Industrias manufactureras

e C.11 Elaboracion de bebidas.

e (C.11.0 Elaboracion de bebidas.

e (C.11.01 Destilacion, rectificacion y mezcla de bebidas alcohdlicas

e (C.11.01.0 Destilacion, rectificacion y mezcla de bebidas alcohdlicas

e (C.11.01.02 Elaboracion de mezcla de bebidas alcohodlicas destiladas y
preparados alcohdlicos compuestos: cremas y otras bebidas alcohdlicas

aromatizadas y azucaradas.

Dentro de esta industria de la bebidas alcohdlicas, la mayor concentracion de
mercado esta destinado para la industria cervecera que cuenta con el 80% de la
demanda global en este tipo de bebidas esto segun la Asociacion de Industriales
Licoreros del Ecuador (Plan V, 2021). Mientras que el 20% restante se lo reparten
entre las diferentes variedades de licores como son Ceilmaca (Cafla Manabita)
Corporacion Azende (Zhumir), licorera Nacional (Trépico) entre otras, procesando
entre 6 a 8 millones de litros de alcohol al afio, sin contar con los productores
artesanales que segun el Instituto Ecuatoriano De Estadistica Y Censo (INEC, 2020)
procesan 21 millones de litros al afio de licor artesanal, siendo este una gran

competencia entre los mercados de productores
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3.3. Analisis de la competencia — PORTER

Para realizar el andlisis de la competencia, se tomara como referencia el modelo de
Porter, el mismo que establece cinco puntos de estudio, mismo que el autor las

llamas fuerzas, en donde abarca el entorno competitivo del negocio siendo estos:

3.3.1. Amenaza de entrada de los nuevos competidores.

Las barreras de entrada para esta industria tienen un nivel bajo de dificultad, por lo
que esto conlleva a ser una alta amenaza de nuevos competidores en este
mercado; de modo que para la produccion formal de una bebida alcohdlica
solamente se obtiene el Registro Unico Contribuyente (RUC), permisos sanitarios y
de funcionamiento emitidos por Agencia Nacional de Regulacion, Control y
Vigilancia Sanitaria, y cumplir con la normativa técnica ecuatoriana 1837 del INEN,
en donde se indicara los diferentes pardmetros para la produccién de bebidas

alcohdlicas.

3.3.2. Amenaza de productos sustitutos.

En el Ecuador existe una gran variedad de licores como son whisky, ron, tequila,
vodka, gin entre otro, tanto de marcas extrajeras como de marcas nacionales; de la
misma manera existe una gran aceptacion por licores artesanales producidos en

Ecuador tales como; Pajaro Azul, Cafia manabita, licores secos con saborizantes.

Sin embargo, la bebida alcohélica mas consumida por los ecuatorianos es la
cerveza, por consiguiente, existe una alta amenaza de productos sustitutos en la
industria, sin importar las marcas y tipos de licores que existen en el mercado

ecuatoriano siendo esto una gran barrera de entrada al mercado.
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3.3.3. Poder de negociacion de los proveedores.

Dado que la industria es grande, existen un gran numero proveedores de las
materias primas para la fabricacion de licores, por lo que el poder de negociacion
es medio. Alcohol etilico a 96 grados es una de las primordiales materias primas
con la que se elabora las bebidas alcohdlicas, misma que se encuentran a la venta
en algunas empresas ecuatorianas y extranjeras que cuentan con todas las

certificaciones de calidad correspondientes.

Una de las materias primas que presenta un grado de dificultad al momento de
buscar en el mercado ecuatoriano son los envases de vidrio, ya que Ecuador no
tiene empresas que se dedican a este tipo de manufacturas por lo que se recure a
la importacién de este tipo de productos siendo este un limitante en el factor tiempo

de la importacion, costos, y en algunas ocasiones escasez de los envases.

3.3.4. Poder de negociacion de los compradores.

El nivel de negociacion de los compradores es bajo, debido a la gran diversidad de
participantes en las industria licorera, lo hace que los consumidores tenga la
decisibn de compra entre tanta variedad de licores, precios, sabores y
presentaciones, es por ello que este es un factor muy importante al momento de
elegir las estrategias adecuadas al momentos de introducir los nuevos productos en
el mercado, sin dejar de lado que las grandes empresas ya tienes algunos productos

posicionados en la mente del consumido, convirtiendo eso mucho mas complejo.
3.3.5. Rivalidad entre competidores.
La rivalidad entre los competidores dentro de la industria es alta, ya que al existir

una variedad de preferencias por parte del consumidor hace que las grandes

industrias tengan una rivalidad por posicionarse en el mercado utilizado diferentes
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estrategias de precio, publicidad, producto, siendo esto una barrera de entrada muy
grande para las nuevas empresas en la industria, por lo que hace que las empresas

industrializadas tengan cierta ventaja competitiva.

3.4. Mercado objetivo e Investigacion del mercado

3.4.1. Mercado objetivo

El mercado objetivo pretende establecer un conjunto de personas que cumplan con
un determinado perfil demogréfico y socioeconémico, al cual ofrecer un producto
(Kotler, 2008)., el cual destaca los principales criterios a tener en cuenta en el
momento del andlisis de entre ellos se describen el tipo de cliente, la competencia
del producto, factores trascendentales al momento de fijar las estrategias correctas

y necesarias para llegar al mercado deseado.

Los principales criterios para el analisis son la identificacion de los clientes, el tipo
de producto, definicion de los factores demograficos (edad, género, nivel de
ingresos, ocupacion, nivel educativo, origen étnico), geograficos, psicograficos y
descriptores de comportamiento. (Kotler & Armstrong, 2017, p. 191)

Tabla 2.
Factores Demograficos
Factor Seleccion
Edad 18-35
Género Masculino y Femenino
Nivel de ingresos Medio y Medio Alto
Ocupacion Estudiantes y Trabajadores

Nota: Se denota los factores demograficos utilizados para realizar la segmentacion del

mercado.
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La segmentacién geogréafica tiene como objetivo dividir el mercado en distintas
unidades geogréficas tales como paises, regiones, municipios, ciudades e incluso
zonas. (Kotler & Armstrong, 2017, p. 191). De acuerdo con los datos del INEC del
afo 2021, la proyeccion de la poblacion a nivel nacional en el Ecuador para el afio
2022 es de 17 989 912 habitantes y para la provincia de Pichincha es de 3 340 039

habitantes.

Siendo asi, que para conocer cuantas personas hay en el cantdén Quito, el presente
estudio tomo los datos del INEC, mismo que para el afio 2022 la poblacion se puede
observar que ésta sera de 2 872 351 de los cuales 922.312 habitantes estan en el
rango de 19 34 afios de edad, en donde 46.363 habitantes corresponden a un nivel
socio economico A, B, C+, C, que consumen bebidas alcohdlicas periddicamente,
convirtiétndose en demanda potencial para el producto a ofertar, de esta
segmentacion se pretende obtener un 26% de participacion dentro de este
segmento, aplicando estrategias de marketing tanto en precio, promocion y
publicidad. (INEC, 2020).

Tabla 3.
Segmentacion del mercado
VARIABLE DESCRIPCION % TOTAL
Poblacion Ecuador (INEC,
2022) 100% 17.985.912
———— = —
» Poblacion PIChII‘lChE 18,57% de la poblacion del 3340039
Geograficay (IMEC, 2022) Ecuador
demografica [ Poblacién Quito (INEC, #5.99% de |la poblacion de 2 T3 354
2022) Pichincha e
De 19-34 afios en Quito | 3211 % de la poblacion de 937 312
(INEC, 2022} Quito entre 19 v 34 afios i
Nivel socioecondmico &, | 85 2% de la poblacion de 785 810
B, C+, C- {INEC, 2022) Quito -
Psi afi Z —
sicografica Consumen bebidas .?".-ﬁ de Ia? publau_:u:l_n con un
. .| Nivel sociceconomice A, B, 45.363
alcoholicas (INEC, 2022}
C+ C-
Poblacion gue se pretende llegar 26%
12.0654

Nota: Evidenciamos en la tabla la segmentacion de mercado para el proyecto en

Curso.
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3.4.2. Investigacion de mercado

Para el desarrollo de la investigacion cualitativa y cuantitativa del proyecto, se
realiz6 una entrevista a dos expertos dentro del mercado e industria de la
comercializacion y produccion de licores del Ecuador. Carlos y Francisco, los cuales
relatan desde su competencia las preferencias de bebidas alcohdlicas en el ambito

del comercio, eventos y distribucion.

Los expertos entrevistados sefialaron como trabaja la industria licorera, denotando
las principales particularidades al momento de seleccionar una bebida alcohdlica,
siendo entre estas el sabor, la presentacion y el precio, de las cuales dependera

mucho para tener acogida y generar un impacto en el mercado ecuatoriano.

Rescataron que la produccién siempre debe realizarse dentro del marco de lo legal,
pues en la industria denota que la ilegalidad en la produccion es un serio problema.
En varios sectores del pais y la region existen licores hechos de manera artesanal

en donde no tienen un ente regulador ni se elaboran bajo estandares de calidad.

Los expertos, manifiestan que entrar a la industria es un poco complicado dada la
inversion que se requiere en torno a los equipos e instalaciones para la produccion
y comercializacion de los licores. Pero una vez adentro, mantenerlo es mas simple
puesto que la demanda de bebidas alcohdlicas persistird en nuestra sociedad;
comenzar de a poco es la mejor opcidn hasta obtener bases sélidas que permitan

como meta a largo plazo la produccion y comercializacion a nivel nacional.

De la entrevista se puede destacar, que la calidad del producto es la garantia del
éxito de este, los expertos recomiendan gestionar conocimientos y esfuerzos desde
sus inicios para obtener un producto con calidad y sobresaliente en el mercado, en

donde se debe aprovechar al maximo la oportunidad antes mencionada y explotar
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esta marca para tener algo propio del pais en el mercado, en donde existe mucha

competencia.

Sefalan los expertos que lo que falta actualmente en esta industria, para que esta
tenga crecimiento y competitividad es el control de los insumos y la forma de

abastecimiento para lograr el aumento en la calidad requerido.

Se debe aprovechar la diversificacion, dado que Ecuador y su poblacion tiene
tendencia a seguir modas, las cuales permiten enfocar las ventas al por mayor, pero
existe también un auge en la preferencia por la calidad de lo que los clientes desean
consumir. Se debe tener una base principal en donde un licor sea de consumo
masivo y tenga una linea que le permita hacer productos determinados que llamen
la atencidén de los consumidores, la falta de apoyo del gobierno y la inestabilidad
econdémica del pais son detonantes para que no se aproveche estos vacios

existentes en el mercado.

FOCUS GROUP

Las personas que participaron en el grupo focal de la poblacion en donde se
pretende aplicar el proyecto investigativo se encuentra en los rangos etarios de 19
a 35 afios, en su mayoria ya tienen ingresos o trabajan, y gustan y consumen alcohol

en sus eventos sociales.

La mayoria manifiesta que el licor debe ser concentrado, no tan dulce ni tan suitil,
en donde se diferencie el saborizante utilizado, manifiestan que el consumo de
alcohol es frecuente en eventos sociales como en reuniones de amigos, centros de

diversion nocturna o reuniones familiares.

Se logra entender que para que un producto sea comercializado, debe ser, llamativo

y obtener informacién completa de su produccion, calidad y salubridad con la que
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cuenta, para afianzar la ingesta de este. La botella con la cantidad debe ser
considerable manifestando que el 750 ml es la eleccion al momento de comprar este

tipo de productos.

Entre los puntos clave se enfoca el precio, ya que, los consumidores buscan
productos accesibles a su bolsillo, de buena calidad y sabor, mostrando asi este
factor es fundamental para convertirse en un captador de atencion, cambiando esta
perspectiva cuando el consumidor se fideliza al deleitarse con el sabor,

concentracion y calidad.

Al grupo le agrado la idea de un licor con un saborizante y sin azucar, ya que lo que
ellos buscan es evitar los estragos que produce ingerir licores. A demas les llamé la
atencion el color, dado que les produce intriga por probar, conocer su sabor y

encontrar un acompafante perfecto para mezclarlo.

ENCUESTAS

El analisis de los datos arrojados en las encuestas formuladas segun consta en el
Anexo 1, se integrd con los datos de los instrumentos de investigacion mencionados
anterior en donde se confirma que los ms importantes para los clientes es el sabor,
la cantidad, precio, abastecimiento y canales de difusidon que tenga la marca como
tal para su publicidad. El precio y sabor del producto son lo que mas llama la
atencion, dado que en cuanto al precio les atrae estos toman la decision de elegir
un nuevo producto y si este es bueno es la parte principal para crear una imagen,
comienza a popularizar su comercio y empezar a crear una red de consumidores

dentro de la zona de investigacion.

Encontramos que en las preferencias el momento de consumir licores, el publico
encuestado busca lo que es el aroma, grados de alcohol y sabor, siendo los

indicadores mas importantes para considerar; el envase cuya preferencia del
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consumidor es el de vidrio con 89.3%, indicando que asi sea un producto artesanal,
el vidrio le da mas presentacion de confianza y su adquisicion seria en licorerias de
Quito y Valle de los Chillos 43%.

El 4.2% indican que la razon de adquirir en licorerias es el precio que este tiene,
mientas que las redes sociales se convierten en el punto de divulgacion de
preferencia y el 96.2% manifiestan que si consumirian y les llama la atencion un

licor artesanal mismo que promete cumplir con todos los estandares de calidad.

En aspectos de cantidad de producto y precio, la encuesta resalta que la poblacion
prefiere un envase de vidrio de 750 ml e indican que el valor de cancelacién por
dicha bebida alcohdlica estaria entre unos $5 a $10 ddlares, siendo esta accesible

para los consumidores.

Los encuestados sefialan que las ocasiones donde mas se consume licor, con un
93% la hacen con sus amigos y generalmente en fiestas, convirtiéndose en una
forma de entretenimiento y sociabilizacidén para el desarrollo y desenvolvimiento de

sus relaciones personales.

4. PROPUESTA DE SOLUCION AL PROBLEMA
IDENTIFICADO

4.1. Estrategia de marketing

La estrategia de marketing de diferenciacion sera la que se utilizara, puesto que
esta habla de ofrecer productos en el mercado teniendo en cuenta los competidores
en el sector, siendo esta diferenciacién capaz de destacar de forma significativa
(Segura y Fiore, 2006), en donde se resaltan los componentes de la bebida,
utilizando el saborizante de chicle mora azul para acompanar a los 24° de alcohol y

la promocion en la ciudad de Quito y sus Valles, donde este serd distribuido.
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Basandonos en la encuesta realizada, el usuario indica que, el momento de

consumir licores el principal atributo a escoger es el sabor y la calidad del producto.

Es por lo cual, que la estrategia escogida para este proyecto es la correcta para el

target de clientes a expender su producto.

4.1.1. Propuesta de valor

Para el desarrollo de la propuesta de valor se utilizara el método CANVAS en donde

se analizara cada uno de sus componentes. (Véase Anexo 2)

Propuesta de valor: Ofrecer una bebida alcohdlica de produccion artesanal
gue tenga un sabor y aroma diferente para que no deje un olor fuerte a licor,
qgue no contenga azlcar, mismo que es el producente de la resaca para que
la experiencia sea agradable al consumidor final de esta manera seria un
producto diferente a los existentes en el mercado

Socios Clave: Proveedor del alcohol etilico a 96° Novachem del Ecuador
ubicada en la cuidad de Quito en la Av. Real Audiencia N66-97 y de los
Eucaliptos, asi como también empresas de quimicos alimenticios para los
saborizante y colorantes naturales. De igual manera un socio clave es el
proveedor de los envases de vidrio, Distribuidora Castro, ubicada en la Av.
De Los Aceitunos N67-56 y, Calle G, en la ciudad de Quito. Los Influencers
conjuntamente con organizadores de eventos seran otro de nuestros socios
claves para la oferta del producto

Actividades clave: Establecer buenas politicas de inventario, con el fin de
prevenir la sobreproduccion y que esto incurra en los costos elevados.
Ademas, tener una mejora continua de la seleccion y obtencion de materia
prima para la produccion e industrializacion del producto. Estableciendo
certificaciones y BPM’s que cumplan los procesos eficientes y efectivos, los

cuales ayudan a controlar el desperdicio de recursos y aseguran la oferta
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de un producto final de alta calidad.

Recursos clave: El recurso mas importante es el capital humano, este debe
ser capacitado, ya que realiza las actividades de produccion del producto, y
a la vez, realiza los procesos de control de calidad de las materias primas,
para verificar que cumplan con los estandares establecidos en las
normativas vigentes.

Relacion con los clientes: Crear una comunicacion fluida entre la empresa 'y
los clientes, receptando sus sugerencias, a través de encuestas de
satisfaccion, ademas sugerir al usuario las diferentes formas de preparacion
de la bebida alcohdlica para cada ocasion, brindando una atencion
personalizada a cada uno de los clientes cuando lo requiera, por lo que se
lograra una fidelizacion con envios de presentes a clientes frecuentes.
Canales: Se manejara intermediarios como licorerias, las cuales llegaran
directamente al consumidor final. Manejaremos un distribuidor propio mismo
que sera gestionado por las redes sociales, para poder realizar entregas
directas dentro de un rango del sector establecido, donde se encuentran las
bodegas, para asi asegurar que el producto llegue en perfectas condiciones
ya tiempo a los consumidores. De igual manera se manejard un correcto
marketing digital en donde se aplicara estrategias para atraer a las visitas,
convertir a las visitas en clientes, fidelizar a los clientes, convertir a los
clientes en prescriptores

Segmento de los clientes: El producto esta enfocado para personas entre
18 a 35 afos, los cuales se encuentran en una clase media alta que
consumen alcohol en motivo de reuniones sociales en la ciudad de Quito.
Estructura de costos: Los costos estaran destinados en dos grupos: los fijos,
en donde se tendra en cuenta los servicios basicos, el arriendo del
establecimiento para la produccion del producto, salarios los colaboradores,
pagos de cuotas a instituciones financieras; en los costos variables se
encuentra la materia prima directa e indirecta, dado que estos varian

dependiendo la oferta y demanda.
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e Fuente de ingresos: Los ingresos seran de la venta de la bebida alcohdlica
en envase de vidrio de 750 ml de contenido, ya sea este pago por medio de

transferencia o efectivo

4.2. Estrategias de Mercadeo — 4P’S

4.2.1. Producto
42.1.1. Atributos

Entendemos como atributo a, aquel beneficio que el cliente requiere y lo utiliza como
criterio al momento de seleccionar un producto. El consumidor por lo general
considera varias atributos fisicos y abstractos al escoger una marca, por lo que,
para este plan de negocio, se tomaran en cuenta los siguientes atributos (Pérez y
Pérez, 2006, p. p 7-15).

“Elixir Wolf” es una mezcla alcohol etilico al 96%, destilado neutro al 24° de alcohol
con saborizantes artificiales chicle mora azul, sin azlicar de tipo seco, elementos
seguros para el consumo humano que hacen del producto una bebida alcohdlica
dulce con aroma agradable que satisfara a la clientela. El sabor de chicle mora azul
uno de los que mas llamo6 la atenciébn de los encuestados, ademas que es
significativo, dado que, el saborizante de chicle ayuda a dar el toque de dulzor que
necesita la bebida, mientras que el saborizante mora azul ayuda a reducir el aroma
fuerte del alcohol destilado y asimismo es un color azul intenso que llama la atencion
de los consumidores El producto debe contar con los requisitos estipulados en la
normativa de la NTE INEN 1334-1.

4.2.1.2. Concepto de la marca



24

El licor artesanal con saborizante chicle mora azul, se comercializara bajo la marca
de “Elixir Wolf”. Su finalidad es brindar un nombre fuera de lo comun pero que se
usa para dar sentido a varias cosas como la famosa frase “el elixir de la vida”, siendo
este un nombre atractivo, intrigante y sofisticado. Ademas, una caracteristica
distintiva de la bebida alcohdlica presentada es el lobo, mismo que representa
intriga, lealtad, social, que sale por la noche con libertad y plena seguridad de si

mismo, por lo que buscamos que el consumidor saque su lobo interior.

4.2.1.3. Logotipo

Para el disefio del logo, se utiliz6 una fuente normal en letras mayusculas, la cual
muestra la fuerza de la palabra con un fondo oscuro y un detalle en color de un lobo
gue visualmente se completa su rostro en conjunto con el fondo. Creando ese
misterio, intriga y sofisticacion que busca la marca. Se utiliza colores blancos, negro
y fucsia, en donde el blanco demuestra el pureza, juventud y limpieza y la
cautivacion del mismo, el color negro transmite la intriga, el poder y la elegancia que
transmite la marca, mientras que el color fucsia resalta el misterio, la creatividad y
vision que tiene este producto, combinada al color de nuestra bebida azul. Todo
esto con el fin de cautivar al consumidor, se propone el slogan publicitario “la ultima
y nos vamos” frase popular utilizada por los jovenes.

Figura 1.

Logotipo de marca Elixir Wolf

ELIXIR

LR TR

Nota: El gréfico representa el disefio prototipo de la marca Elixir Wolf.
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4.2.1.4. Etiqueta

El etiquetado serd en base a la normativa vigente denominada Norma INEN de
etiquetado; la cual establece: “los requisitos minimos que deben cumplir los rétulos
0 etiquetas de envases o0 empaques en que se expenden los productos alimenticios
para consumo humano” (Ediciones legales, 2013), denominada NTE INEN 1334-

1:2011 tercera revision, en donde se debe incluir:

“Nombre del producto, clase respectiva, marca comercial, identificacion de
lote, razoén social de la empresa, contenido neto en unidades Sl, numero de
registro sanitario, pais de origen y lugar de envasado, grado alcohdlico del
producto, norma técnica INEN de referencia (en este caso es la 374),
especificacidon y advertencias de consumo, mensaje ministerio de salud” (INEN,
1334-1) (Ediciones legales, 2013).

Figura 2.
Etiquetado de Elixir Wolf

Nota: La figura representa el prototipo de etiqueta que portaran las botellas de Elixir

Wolf. Licor Seco.
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4.2.1.5. Envase

El envase sera de vidrio cuyo material es resistente a la accion del producto y
mantiene las caracteristicas de este, con un contenido de 750ml, color transparente
para mejor visualizacién de contenido, con tapa y sello. Y para la produccion masiva
Se creara una caja con separadores que proteja el envase y la transportacion sea
segura.

Figura 3.

Envase de vidrio de 750ml

Nota: El prototipo de envase y etiquetado del producto.

4.2.2. Plaza
4.2.2.1. Estrategias de distribucion

La estrategia de distribucion que se pretende utilizar es de tipo intensiva, dado que
se quiere distribuir en varios establecimientos de la cuidad en donde el consumidor
final pueda acceder de manera rapida y sencilla sin muchos intermediarios y asi dar

a conocer nuestro producto

4.2.2.2. Puntos de venta

Basandonos en nuestra encuesta preliminar se determina que el 24.2% de la

poblacién encuestada prefiere la adquisiciébn o consumo del producto en licorerias.
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Por lo que, los puntos de venta seran mediante intermediarios como: licoreria en
varios sectores estratégicos de la cuidad de Quito y Valle de los Chillos; los cuales
compraran la bebida artesanal y las venderan como puntos de venta certificados

para el expendio y comercializacién de Elixir Wolf.

4.2.2.3. Estructura del canal de distribucion

El producto ser& distribuido por medio de un canal indirecto y corto que involucrara
Gnicamente a los minoristas, existiendo solo un tipo de intermediario (minorista).
Este sera quien distribuya el producto al consumidor final, el mismo que es
considerado como punto de venta oficial de Elixir Wolf Y también se distribuira de

manera directa a los consumidores finales sin intermediarios.

Figura 4.
Estructura del canal de distribucién indirecto.

P Minorista (Licorerias,
Planta de produccion (

Elixir Wolf

|:|> bares y eventos sociales) |:|> Consumidor Final

Nota: Se muestra el canal de distribucion con intermediario.

Consumidor Final I

Figura 5.

Estructura del canal de distribuciéon directo.

Planta de produccion Elixir Wolf

Nota: Canal directo de distribucion sin intermediario.

4.2.3. Estrategias de precios

La estrategia de precios propuesta esta basada en el valor para el cliente. Dado

que, en la investigacion realizada, permite conocer que los consumidores al
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momento de elegir una bebida alcohdlica valoran los atributos que tienen los

productos tales como: el sabor, el color, la presentacion entre otros.

Por esta razon se determina la fijacién de precios basada en el valor ya que el cliente
utiliza las percepciones que tienen los compradores del valor, y no los costos del
vendedor, como elemento fundamental para asignan precios (Kotler y Armstrong,
2013 pp 258).

En esta estrategia existen dos tipos de fijacién de precios. Por ende, para determinar
el precio de venta de ELIXIR WOLF, se utilizé la “Fijacién de precio por buen valor”,
misma que ofrece la combinacion exacta de calidad y buen servicio a un precio justo
(Kotler y Armstrong, 2013 pp 258).

4.2.3.1. Estrategia de entrada.

Basandose en la estrategia de precios descrita anteriormente, el precio de entrada
del producto se establecid mediante un analisis donde se busca que el cliente
asigne un precio en base a su percepcion. Por tal motivo se aplicé el método Van
Westendorp, en donde se analiza los precios a los que los consumidores no
comprarian, ya sea porque es muy costoso o barato y a los que, si comprarian,

aunque les parezca costoso o0 no.

De las encuestas realizadas en la investigacion de mercado se obtiene que, el
precio Optimo para este producto es de alrededor de $10 por una botella de 750ml,
determinandolo como precio sugerido para su expendio. Cabe mencionar que dicho

precio cubrird los costos necesarios para la produccion del producto.
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4.2.3.2. Estrategia de Ajuste

Elixir Wolf utilizara la estrategia de Ajuste de precios mediante la “Fijacion de precio
de descuento y bonificacion”, misma que se describe en el libro de Kotler y
Armstrong, en donde se basa en modificar los precios de tal manera que los clientes,
en especial los minoristas, obtienen beneficios 0 aumento del precio dependiendo
algunos criterios. Para el caso de Elixir se utilizar4 el ajuste que se describen a

continuacion:

e Precio de descuento y bonificacion: Este ajuste aplicaria a los
intermediarios, donde obtendrdn un porcentaje de ganancia a partir del
segundo afio del 1% sobre el precio de venta, mientras que para el tercery
cuarto afo sera del 2% y para el quinto afio sera del 2.2%, este porcentaje

serd asumido por el productor.

De la misma manera, se tratard de no aumentar excesivamente el precio final de
nuestro producto, para ello se realizara un ajuste de precios en el afio uno del 2.5%
en sexto mes, mientras que para el afio dos se ajustara 2.48% en el primer y sexto
mes y para el tercer, cuarto y cinco ser ajustara en un 3% adicional al precio inicial

cada seis meses

4.2.4. Estrategias de Promociéon y Comunicacion

4.2.4.1. Estrategia Promocional

Para Elixir Wolf, la estrategia promocional seria PUSH, debido a que es un producto
nuevo, que esta intentando entrar al mercado local, siendo poco conocido por los
consumidores, por tal motivo esta estrategia ayudara a que la propia empresa sea
quien comunique por medio de publicidad y promocion, a los clientes trasladando
(Push) asi el producto hacia usuarios que consuman, con el fin de que lo conozca,

lo compren y lo recomienden entre sus circulos cercanos.
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4.2.4.2. Publicidad

Se utilizara una estrategia de marketing online, misma que los ultimos afios ha sido
la estrategia méas efectiva y eficaz para llegar a los consumidores, debido a que la
mayoria de los clientes a los que se pretende llegar son jovenes que pasan la

mayoria del tiempo en la red on line.

Dicha estrategia se desarrollara mediante las redes sociales y portales web, en
donde los usuarios podran interactuar con la empresa, ya sea para solicitar
informacion acerca de los productos de la fabrica, emitir sugerencias y comentarios

o realizar una compra directa.

La eleccion de esta estrategia estd basada en el analisis cuantitativo de las
encuestas, ya que, los encuestados escogieron que preferian recibir este tipo de
informacion a través de las redes sociales seguido de anuncios en la web. Por tal
motivo las redes sociales que utilizaremos seran: Facebook, Instagram y Tik Tok,
mismas gue nos generan ventas y aumento de clientes a un costo mas bajo que los
medios de comunicacion tradicionales y nos permite crecer en redes como marca
también. Por consiguiente, se asignard una inversion mensuales para el manejo de
las redes sociales, lo cual sera justificado debidamente, en los diferentes estados

financieros.

De igual modo, se creara un portal web, mismo que sera de gran aporte para los
intermediarios como para el consumidor final, dado que en dicho portal podran
acceder a toda la informacion que requieran como filosofia empresarial, nimeros
de contacto, informacién acerca de los atributos del producto y marca, ademas se
tendra un espacio para recibir las sugerencias y recomendaciones de nuestros
clientes, de igual forma se realizara una inversion y un costo de mantenimiento de

del portal Web mismos que reflejaran en los estados financieros.
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4.2.4.3. Promociéon de ventas

e Envios gratis: Se aplicara el envio gratis a quien realicen la compra de 4 o
mas botellas mediante nuestros caneles de comunicacién, esto aplicaria
para el canal directo,

e Concurso: Se pretende interactuar con los usuarios, se le pedira que
interactien en nuestras redes sociales (dando un like, publicar un
comentario, compartir un enlace) y entre los que respondan se elige al
ganador

e Bonificaciones promocionales: Se aplicara una bonificacién del para los
minoristas que cancelen a tiempo y los primeros 15 dias del mes

En el primer afio se aplicara el método de los obsequios, dado que es un método
gue se utiliza para dar a conocer el producto y la marca, por consiguiente, se
realizar4 obsequios llamativos como pulseras, gorras con distintivos de la marca;

esto se realizara de manera trimestral durante los dos primeros afos.

4.2.4.4. Relaciones publicas

Principalmente, se buscara crear relaciones publicas con organizadores de eventos
sociales, administradores de bares o discotecas, que se encuentre dentro de
nuestro mercado objetivo, misma que serviran como puntos de promocion para dar

a conocer el producto y fortalecer la marca con clientes potenciales.

4.2.4.5. Marketing Directo

El marketing director habla de mantener al cliente cerca mediante una comunicacion
asertiva (Kotler y Armstrong, 2013, pp. 423-426). Es por esto por lo que, mediante
el manejo de redes sociales se mantendra en comunicacion constante con los

clientes, como canal de soporte para dudas, inquietudes y atencién post venta, con
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el fin de afianzar la relacion cliente-marca. Mientras que en Tik -Tok se realizara
campafas publicitarias como concurso y entrevistas a nuestros clientes. Y en el
Portal Web se mantendrd una comunicacion bidireccional para estar atentos a las
necesidades de nuestros clientes resolviendo sus necesidades e inquietudes.

4.3. Operaciones
4.3.1. Ubicacion / localizacion macro y micro.

4.3.1.1. Localizaciobn Macro

La empresa estara localizada Ecuador, en la provincia de Pichincha, en el Cantdn

Quito, en el Valle de los Chillos. (Véase anexo 3)

4.3.1.2. Localizacion Micro

La direccion del laboratorio de Elixir Wolf sera en la Av. Rio Amazonas y Rio Tiputini,
sector del Triangulo, perteneciente a Conocoto parroquia del Valle de los Chillos, se
considerd esta localizacion debido a que en sus instalaciones estaban adecuadas
para la produccion, es decir que no necesitaba modificaciones en su estructura para
empezar con la produccion, de igual manera contaba con los servicio basicos sin
dificultad

4.3.2. Instalaciones

La planta de produccién de Elixir Wolf tendr& lugar en el sector Conocoto, Valle de
los Chillos, mismo que es de 100 m2 de construccion que esta distribuido en una
area de producciéon amplia, 1 bafio amplio para el personal, 2 oficinas pequefias
para el area administrativa, gerencial, y sala de recepcion para la atencion al cliente,

bodega de materia prima y productos terminados.
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4.3.3. Gestion Tactica de Operaciones.

Para la produccion y comercializacion de Elixir Wolf, se ha detallado los procesos:

Estratégico, operativo y de soporte. (véase en anexo 4)

e Procesos Estratégicos. — procesos que fijan el operar de la organizacion y
orientan la toma de decisiones para la implementacion de estrategias
institucionales.

e Procesos Operativos. — son la cadena de valor donde se enfoca:
Innovacion, Produccion y Posventa; el cual a su vez tiene los subprocesos
de Compras, Fabricacion y Comercializacion.

e Procesos de Soporte o Apoyo. - Administracién, Finanzas y Logistica

proporcionando recursos para el proceso operativo.

4.3.3.1. Cadena de Valor

La cadena de valor de la empresa describe todas las actividades que se realizan en

el plan de negocios para generar valor al producto final.

En lo correspondiente a la logistica de entrada la empresa adquirira valor en la
compra de materia prima al Proveedor del alcohol etilico a 96° Novachem del
Ecuador, asi como también empresas de quimicos alimenticios para los saborizante
y colorantes naturales, de igual manera un socio clave es nuestro proveedor de los

envases de vidrio, Distribuidora Castro.

En el area operativa, nuestro personal cuidara cada una de las etapas del proceso
productivo, con el fin de ofrecer un producto de calidad con un porcentaje minimo
de desperdicios, para ellos capacitaremos a nuestro personal y también se contara

con maquinaria y técnicas de primera calidad. En esta etapa se desataca el control
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de calidad que se realizara tanto al iniciar el proceso de produccion, a la mitad y al

final del proceso.

La logistica de salida involucra el seguimiento al canal de distribucion mismo que
genera valor, ya que se mantendra una interaccién con los intermediarios, y el
consumidor final. La logistica de transporte sera otro de los puntos que generan
valor para el cliente, ya que garantizamos que el producto llegue en las mejores
condiciones cuidando la integridad del producto. De la misma manera se mantendra
el control de calidad previo a la entrega al consumidor final y un sistema de

inventario y pagos eficiente.

El producto se dara a conocer en redes sociales y el portal web siendo estos los
medios de comunicacién oficiales de la empresa en donde se tendrd una
comunicacién con los clientes con respuestas inmediatas a sus inquietudes,

sugerencias y demas preguntas.

La empresa contara con un servicio post venta el cual cuenta con politicas claras
de devoluciones y reclamos, dependiendo el caso. Se brindara un soporte por medio
de redes sociales, como Facebook y el portal web, donde existira una encuesta de
satisfaccion, donde se serd de mucha utilidad para aplicar procesos de mejora
continua. (Véase Anexo 5).

4.3.4. Descripcion del proceso

4.3.4.1. Proceso de produccion y etiquetado

e Compra de materia prima En los primeros afios, el responsable de adquirir
la materia prima seréa el encargado del area comercial conjuntamente con el
area de produccion y calidad, para lo cual el seleccionara la materia prima
directa como es el alcohol etilico, los envases de vidrio con tapa

dispensadora, los colorantes y saborizantes. Del mismo modo se procedera
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con la materia prima indirecta como son el etiquetado, las cajas de carton
para la distribucion.

Recepcidén de materia prima. Uno de los operarios sera el encargado de
recibir el pedido conjuntamente con la persona que realizo la adquisicion de
las materias primas, para realizar un control de calidad, verificando que se
encuentren completas y optimas condiciones.

Preparacion del Alcohol etilico. Se procedera a preparar el alcohol para
qgue llegue a los grados deseados, para ello se mezclara la materia prima
(alcohol etilico a 96°) con agua potable, y se llevara a coccion, hasta llegar a
los 24° de alcohol.

Preparaciéon de los quimicos. Mientras se realiza la preparacion del alcohol,
se procede a la preparacion de los quimicos que ayudaran a reduccién del
alcohol sin perder las propiedades, se mezcla es el acido citrico(acidulante)
con la sucralos, y se procede a la mezcla con la preparacion anterior.
Colorantes y pigmentaciones. Una vez que se tenga la mezcla del alcohol
con los otros quimicos, se debe esperar un tiempo para que se enfrie y
proceder agregar el colorante vegetal (E133) conjuntamente con el
saborizante artificial de chicle con mora azul.

Envasado. Una vez ya preparado el licor Elixir Wolf, se realizara el envasado
en las botellas de vidrio con la cantidad exacta de 750ml previamente
desinfectadas, se les colocara la tapa dosificadora, para luego pasar al
proceso de etiquetado.

Etiquetado. El producto pasa a proceso de etiquetado, este proceso se lo
realizara manualmente por parte de uno de los operarios, y el control lo
realizar el encargado del area de produccion, realizado los controles de
calidad correspondientes.

Almacenado. El producto sera almacenado en cajas de carton en donde
caben 12 botellas de 750 ml, en donde sera enviado a las bodegas listas para

la distribucion a los diferentes consumidores.
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4.3.4.2. Diagrama de Flujo

El diagrama de flujo del proceso de produccion se encuentra graficado, mismo que

se encuentra en el anexo. (Véase anexo 6).

4.3.5. Necesidades y requerimientos/capacidad instalada
4.3.5.1. Capacidad instalada

Nuestra capacidad maxima de produccion se estimara teniendo en cuenta los 5 dias
de la semana con un total de 20 dias mensuales, en turnos de 8 horas diarias
permitidas por la ley, mismo que tendran su tiempo de limpieza y de almuerzo para
los dos empleados que trabajaran en la planta de produccién, donde cada uno de
los empleados produce 8 botellas en un lapso de 90 minutos, dando como resultado
una produccion maxima de 18741 botellas anuales, 1562 mensuales de botellas de
licor. Dado que es un producto nuevo, en un mercado altamente competitivos se
iniciara con una produccion de 6126 botellas anuales, dando un 32.68% de la
capacidad de la planta de produccibn mismas que se iran incrementando de

acuerdo el crecimiento de la industria (Véase Anexo 7)
4.3.5.2. Necesidades y requerimientos.
Materia Prima e Insumos
Para la elaboracion de Elixir Wolf Licor seco se requerira materia prima e insumos
y mano de obra de facil adquisicion, lo cual no imposibilita su produccion en la

capacidad instalada.

Para la produccion del este licor seco, se utilizara materias primas directas como:

Alcohol etilico a 96°, agua potable, acidulante, sucralose, botellas de vidrio de 750
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ml, y colorantes y pigmentaciones naturales, ademas se utilizar materias primas

indirectas como son la etiqueta y las cajas de carton para el almacenamiento.

Equipos y Maquinarias

Los equipos y maquinaria que se utilizaran para la producciéon de Elixir Wolf licor
seco serdn: Mesa con tina de lavado, tanques de almacenamiento, mezcladora y
llenadora de componentes, cocina industrial con tanque de gas, equipo de

esterilizado, menaje y utensilios de acero inoxidable.

Necesidades tecnolégicas

Se necesitard 2 computadoras Laptop Hp Core i7 RAM 4GB, Impresora Epson
multifuncion, 2 teléfonos Celulares marca Apple IPhone SE, sistema de Facturacion

y contable Contifico.

Vehiculos

Se necesitard un vehiculo tipo camioneta para poder transportar los insumos vy

materias primas.

4.3.6. Plan de produccion

4.3.6.1. Politica de Inventarios

La politica de inventarios que manejara Elixir Wolf sera en materia prima el 10% de
produccion del préximos mes mientras que para el inventario de productos
terminado se manera el 8% de las ventas del proximo mes, de esta manera se

tendra en stock una cantidad de productos y de materia prima.
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4.3.7. Plan de compras

Elixir Wolf por ser un emprendimiento nuevo se manejara directamente con los
proveedore, en donde se efectuaran compras Unicamente bajo pedido dentro de los
rangos tiempo necesarios, es por ello por lo que se realizara el pago de contado de

Sus materias primas e insumos

4.4. Filosofia empresarial

4.4.1. Mision y vision.

e MISION

ELIXIR CIA. LTDA. Es una microempresa dedicada a la gestion de la produccion
y comercializaciéon de una bebida alcohdlica seca a base de sabores artificiales
chicle y mora azul que cumple con los estandares de calidad para su expendio y
produccion con el fin de satisfacer a la clientela y fidelizar a los mismos para su
consumo, a un valor de venta justo para obtener rentabilidad y permanencia dentro

del mercado del giro de negocio.

e VISION

Ser una marca reconocida dentro del mercado de licores de la ciudad de Quito para
el afio 2028, por sus buenas practicas de manufactura y calidad de producto de
expendio, cumpliendo con la responsabilidad ambiental y social. Logrando de esta
manera ser una empresa productora de bebidas alcohdlicas secas a base de
saborizantes reconocida y rentable a nivel nacional con perspectiva de alcance

internacional.
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4.4.2. Objetivos de crecimiento y financieros considerando el analisis de la

industria.

MEDIANO PLAZO:

Comenzar la produccion con 6126 unidades anuales de licor ELIXIR WOLF
correspondiente al 30 % de la poblacién objetiva.

Para el segundo afo aumentar las ventas en un 34% anual, en comparativa
al primer afio, en base a los resultados positivos del mercado.

Al iniciar el tercer afio ampliar nuestra cartera de productos con diferentes
sabores, y presentaciones.

Lograr captar en nuestras redes sociales 4000 seguidores en cada una de
las plataformas.

Capacitar al personal del area de produccién para la obtencion de la
certificacion de ARCSA, por la buena practica de manufacturas BPM, misma

que nos permitird brindar un producto con estandares de calidad altos.

LARGO PLAZO:

En el cuarto lograr la capacidad maxima de la planta de produccién y en el
quinto afio invertir en maquinaria nueva para la produccion.

Distribuir el producto en una cadena de supermercado al por mayor al iniciar
el quinto afio

Conseguir una certificacion 1ISO 9000, 1ISO 9001 y Sello de calidad por parte
del INEN, las cuales nos ponga sobre otras marcas y ser mas competitivos,

en cuanto a calidad y produccion de productos de licores.
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4.5. Estructura organizacional

Tendremos un organigrama vertical mismo que presenta las unidades ramificadas
de arriba abajo empezando por el titular continuado de sus areas con jefaturas a
cargo de estas en niveles jerarquicos escalonados (Rébori, 2009). Con la
departamentalizacion correspondiente funcional, mismo que agrupa los puestos de
trabajo por su funcién, de tal manera que la empresa tendrd una mayor eficiencia
(Gilli, et al. 2013, p. p 175-176).

Se planteo un Organigrama en donde se cuenta con un Gerente General, una
persona en el area de marketing y comercial, 1 persona en el area administrativa y
RR. HH y 3 personas en el area de produccion y calidad, 2 de ellos son operarios.
Cabe mencionar que el tema contable de la empresa sera asumido por una empresa
externa, lo cual sera facturado mensualmente como gastos generales. (Véase en
Anexo 8).

Descriptivos de Cargo

Del mismo modo en el Anexo se puede visualizar la tabla con el descriptivo de cada

uno de los cargos mencionados en el organigrama. (véase anexo 9).

4.6. Informacion legal

Elixir Wolf es una microempresa que estara constituida como una Sociedad
Andnima, la cual en base a la Seccion VI, articulo 143 de la Ley de Compaiiias del
Ecuador, se define como sociedad andnima a la compafia cuyo capital esta divido
en acciones negociables, formado por las aportaciones de los accionistas que

responde Unicamente hasta el monto de su accion (Superintendencia de compaiiias
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del Ecuador, 2018). Las sociedades anonimas estan sujetas a todos los

reglamentos de las sociedades o comparfiias mercantiles anénimas.

e Nombre de la empresa: Elixir Wolf. S.A.
e Representante Legal y Fundador de la Compafia: Andrés Vladimir
Pazmifo Valencia.

e Domicilio Fiscal: Conocoto, Quito (Valle de los Chillos), Ecuador.

Se ha seleccionado esta figura legal, ya que se adapta a las necesidades del
emprendimiento, debido a que este tipo de empresa no tiene un maximo de

accionistas y por ende las acciones son libres para negociar.

En base a la estructura legal, para que la microempresa entre en funcionamiento

sin problemas, debera iniciar con la:

e Obtencidn de licencias de funcionamiento en base a lo que estipula la ley de la
superintendencia de la economia popular y solidaria (SEPS, 2018)

e Cumplir con lo estipulado con el SRI, municipio, bomberos y permiso ARCSA la
cual otorga los permisos de funcionamiento.

e Reqistro legal de la marca

e Ministerio de Salud Publica.

4.7. Proyecciones financieras iniciales

4.7.1. Proyecciones de ingresos, costos y gastos

Elixir Wolf tiene una proyeccién de sus ventas, costos y unidades a producir a cinco
afos en un precio inicial de $10, considerando la inflacion tanto en sus costos del

1.20% de manera semestral y un incremento en su precio de venta.
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Tabla 4.
Unidades producidas, Costos e Ingresos.
ANO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades 6303 8745 12497 17852 23007
producidas
Costo de
oroduccion $37.349,32 $45.813,72 $56.795,27 $72.703,96 $88.714,15
In%reers]t(;gor $63.866,50 $92.097,15 | $137.892,07 $208.921,74 | $287.208,89

Nota: La tabla muestra el costo e ingreso que el proyecto percibir4 en un periodo de
anos.

Se operara con una politica de cuentas por cobrar del 90% al contado y el 10%
restante en un plazo de 30 dias, por otro lado se considero para los gastos el 1,3%
del valor de la maquinaria para el seguro, considerando que al ser una produccion
artesanal no se tendra maquinaria que necesite mucho mantenimiento, también se

incluyen gastos de arriendo publicidad, de constitucion y servicios basicos.

Tabla 5.
Gastos de Operacion.
ANO 0 ARO 1 ANO 2 ARO 3 ANO 4 ANO 5

Gastos Suministros de Oficina 1.814,42 | 1.858,19 1.903,10 | 194903 | 1.996,10
Gasto Seguros de maquinaria 27768 27768 27768 277 68 277 68
Gasto Mantenimiento y reparaciones 160,00 160,00 160,00 160,00 160,00
Gasto Servicios basicos 145154 | 1.486,58 152242 | 155922 | 1.596,90
Gasto arriendo 6.048,07 | 6.194.04 6.34356 | 649675 | 6.65360
Publicidad Redes Sociales 7.257T69 | 7.43293 761233 | 7.796,06 | 7.98430
Creacion de Portal Web 400,00 - - - -
mantenimiento del Portal Web 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Publicidad inicial 400,00 - - - -
Regalos de promocion 800,00 800,00
Gastos de Constitucion 450,00 - - - -
GASTOS OPERACIONALES 19.159.40 | 18.309.42 | 17.919,09 | 18.338,74 | 18.768,58
[Costos indirectos de Fabricacion [ [ 43768 51768 | 43768 | 43768 ] 43768 |
|Gastos de operacion [ | 1872172 17.871,74 | 17.481.41 [ 17.901,06 | 18.330,90 |

Nota: Se muestra los gastos generales que tendra el proyecto.

4.7.2.Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital

La inversion inicial se compartird entre los activos corrientes y no corrientes, en
donde los activos corrientes suman $52.500 en efectivo para realizar las

operaciones de producciéon, por otro lado la inversion de activos no corrientes
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corresponde a la propiedad planta y equipo, e intangibles dando como resultado
$26.580.

Por consiguiente, la inversion inicial es de $79.080, de los cuales el 25% de esta
inversion sera de capital propio o de inversionistas, mientras que el 75% restante
se apalancard mediante un crédito para las microempresas ofrecido por el
BANECUADOR con una tasa del 11.25%, dando como resultado un crédito por
$59.310,00 con una cuota a pagar de $1.2496.95 al 0.94% mensual.

Tabla 6.

Estructura de Capital y Deuda.

Inversiones PPE 26.280,00
Inversiones Intangibles 300,00

Gastos efectivos 50.000,00 CTN ESTRUCTURA DE CAPITAL
Varios 250000 Capital Propio 2500% 19.770,00
TOTAL INVERSION INICIA _ 79.080,00 Deuda LUP 75,00% 59.310,00

Maonto 59.310,00

Tasa de interés 11,25% anual 0,94% mensual
Plazo 5 afios 60 meses
Pagos mensuales fijos

CUOTA $1.206,95 |

Nota: La tabla muestra la estructura de capital y las condiciones de deuda.

4.7.3. Estados Financieros Proyectados
4.7.3.1. Estado de resultados

Para la proyeccion del estado de resultados a cinco afios, se puede evidenciar que
en los dos primero afios de este proyecto no generara utilidades netas, mientras
gue para el tercer afio ya empieza a generar utilidades, mismos que permiten cubrir
los costos, gastos y demas tasas impositivas por ley. Gracias a estos resultados de
los méargenes de ganancia nos indica que existe un crecimiento potencial entre las

ventas y las utilidades del negocio, como se evidencia en la siguiente tabla.
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Tabla 7.

Margenes de Ganancia.

MARGENES DE GANANCIA Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
MARGEN BRUTO 0,00% 41,65% 50,37% 58.91% 65.26% 66,92%
MARGEN OPERACIONAL 0,00%| -3881% -6,56% 20,93% 39,85% 50,15%
MARGEN NETO 000%| -4851%| -12.08% 11.57% 24,65% 31.77%

Nota: En la tabla se muestra los margenes de ganancia a adquirir en los 5 primeros
anos.
4.7.3.2. Estado de situacion financiera

En el estado de situacion financiera de Elixir Wolf se puede evidenciar como estan
conformadas las cuentas del activo, pasivo y patrimonio. Dentro de los activos se
encuentran activos corrientes, donde comprenden el dinero en efectivo, las cuentas
por cobrar, y los inventarios, mientras que en los No corrientes se encuentra todo lo
referente a Propiedad planta y equipo, con sus respectivas depreciaciones, Yy
amortizaciones dependiendo del activo. Por otro lado tenemos los pasivos mismos
gue se encuentran divididos en dos grupos como son pasivo corriente en donde
podemos evidencia que no existe cuentas por pagar, dado que una de las politicas
de compra de esta empresa es pagar sus cuentas el 100% al contado, de igual
manera se puede evidenciar que a partir del 3 afio se empieza a pagar los
impuestos, debido a que en dicho afio en curso se empiezan a generar utilidades n
la empresa. A demas se tiene las cuentas del pasivo no corriente en donde se
encuentra las deuda a largo plazo misma que corresponde al pago del crédito que

se tiene con la entidad financiera.

Gracias a esta informacion podemos ver que hay un incremento de los activos
totales afio a afio, mientras que los activos no corrientes irdn disminuyendo debido
a que periodo a periodo estos se iran depreciando. Del mismo modo, los pasivos se
reduciran de manera anual, puesto que mes a mes se ira cancelando la cuota del

préstamo.
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Tabla 8.
Estado de situacion financiera
ESTADO DE SITUACION FINANCIERA PROYECTADO - ANUAL
Afio Aiio Aiio Afio Aifio Aiio
1 2 3 4 5

ACTIVOS 79.080,00 39.36040 17.765,22 23.334,50 63.680,84 141.948,96
Corrientes 52.500,00 18.013,93 1.652,28 10.755,10 56.334,98 139.836,63
Efectivo 52.384 60 16.952,69 170,77 8.598,59 53.228,86 137.190,31
Cuentas por Cobrar - 618,08 895,06 1.369.77 205143 264632
Inventarios Prod. Terminados - 28097 349,12 439,64 338,70 -
Inventarios Materia Prima 106,00 148 37 215,23 320380 455,52

Inventarios Sum. Fabricacidn 9.40 12,82 18,10 26,20 36,46 -
No Corrientes 26.580,00 21.346,47 16.112,93 12.579.40 7.345 87 2.112,33
Propiedad, Planta v Equipo 26.280.00 26.280.00 26.280.00 27.9580.00 27.980.00 27.880.00
Depreciacion acumulada - (517353} (10.347.07}| (15.520,60)| (20.65413) (25.867 67]
Intangibles 300,00 300,00 200,00 300,00 300,00 200,00
Amortizacién acumulada - (60.00) (120,00) (180,00) (240,00) (300,00}
PASIVDS 59.210,00 50.57446 | 40.108,38 29.73045 18.575,55 5.602,08
Corrientes - 628,56 636,10 1.972,76 3.920,47 5.602,08
Cuentas por pagar proveedores - - - - -
Impuestos por pagar - - 1.32802 326804 4 542 80
less por pagar - 628,56 636,10 643,74 651,46 659,28
No Corrientes 59.310,00 49.94590 | 39.472,28 | 27.757.69 | 14.655,08 (0,00)
Deuda a largo plazo 54.310,00 49945390 3547228 27.757.69 14.655,08 (0,00}
PATRIMONIO 19.770,00 (11.214,06)| (22.343,17)] (6.395,95)| 45.105,29 136.346,89
Capital 19.770.00 19.770.00 19.770.00 19.770.00 19.770.00 19.770.00
Utilidades retenidas - (30.984.06)| (4211317} (26.16595)] 2533529 116.576.89
ACT=(PASIVO+PATRIMONIO) - - - - -

Nota: Se muestran las cuentas del activo, pasivo y patrimonio periodo a periodo.

4.7.3.3. Estado de flujo de efectivo

El estado de flujo de efectivo no indica la manera de como nuestro emprendimiento
va generado flujos de dinero afio tras afio, estas cuentas tendran variaciones tanto
en el flujo operacional, de inversién y de financiamiento. En cada afio se tiene
resultados positivos dando a entender que siempre se tendra liquidez en nuestro

proyecto.
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Inicial
0 1 2 3 4 5

Actividades Operacionales (115,40} (26.067,80) (6.308,31) 21.842.41 57.732,B8 98.616,54
Utilidad Meta - {30.984,06) {11.129,11) 15.947,22 51.501,24 91.241,60
Depreciaciones y amaortizacion - - - - -

+ Depreciacian - 5.173,53 5.173,53 5.173,53 5.173,53 5.173,53
+ Amortizacidn - 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00
-ACxC - |618,08) (280,99) 1470,71) |681,66) (594,88)
- A lnventario PT - 1280,97) |68,14) 190,52) {118,06) 558,70
- A lnventario MP {106,000 (43,37) |65,87) {105,67) (138,62 458,52
- A lnventario SF (9,400 (3,42) [5,28) (8,10) [10,26) 36,46
+ A CxP PROVEEDORES - - - - - -
+ A Impuestos - - - 1.329,02 1.939,99 1.673,79
+0 |ESS por pagar - 628,56 7,54 7,63 772 7,82
Actividades de Inversidén (26.580,00) [1.700,00)
- Adquisicién PPE vy intangibles (26.580,00) (1.700,00)

Actividades de Financiamiento 79.080,00 (9.364,10) (10.473,62) (11.714,59) {13.102,61) {14.655,08)
+ & Deuda Largo Plazo 59.310,00 (9.364,10) (10.473,62) (11.714,59) {13.102,61) {14.655,08)
+ A Capital 19.770,00 - - - - -

VARIACION NETA EN EFECTIVO| 52.384,60 [35.431,91) [16.781,92) 8.427,82 44 630,27 83.961,46

EFECTIVQ PRINCIPIOS DE PERIQDO - 411.834,20 87.423,28 31.984,34 311.146,63 | 1.062.839,61

TOTAL EFECTIVO FINAL DE PEI 52.384 60 376.402,29 70.641,36 40.412,15 355.776,90 | 1.146.801,06

Nota: Se muestra la variacion del flujo de efectivo en el periodo de 5 afios.

4.7.3.4. Flujos de caja

Como se puede evidenciar en la siguiente tabla de los flujos de caja del proyecto,

hasta el afio 2 no representan flujos positivos, por lo que a partir del afio 3 se cuenta

con flujos positivos que van incrementandose con el paso de los afios. Cabe

mencionar que en este flujo no se toma en cuenta el apalancamiento financiero.
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Tabla 10.
Flujo de caja proyecto.
Ano Ano Ano Ano Ano Ano
L1] 1 2 3 4 B
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTO)| % - ¥ (24.784.76) % [6.039.32)| # 2856405 % 8324705 % 14403233
Gastos de depreciacidn % - ¥ 217353 | # 217353 | # 217353 | # SA7T353 | % 217353
Gastos de amortizacion ] - ¥ G000 [ # 50,00 | % 0,00 | % G000 | % 50,00
MPUESTOSY PARTICIPACION OE TRABAJAOORES | # - ¥ - ¥ - 3 (0463221 ¢ (3047705 #  (52.211,7d)
I. FLUJO DE EFECTIVO OPEBATIVO NETO [F_H - $ (1355123 % [B05,73)| ¢ 2363437+ 5530352|¢ 3705413
¥ - ¥ - i - i - % -
INVERSION DOE CAPITAL OE TRABAJONETO (S0.000,001] # - ¥ - k] - k] - % -
YARIACION OE CAPITAL DE TRABAJONETO ¥ (351463 ¢ (636313) % TTEEE | # 43632796 #  81.520.05
RECUPERACION DE CAPITAL DOE TRABAJO NETD ¥ - ¥ - % - % - 3 [31.734.55)
. ¥ARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NET (50.000,00)) ¥ [(35M463) # [(16.3639.13)| ¢ 77666 | # 43632796 % 50.08550
¥ - ¥ - % - % - % -
INVERSIONES [26.550,00]] % - ¥ - ¥ 1700000 % - k3 -
EECUFERACIONES ¥ - k3 - ] - ] - % -
S e R R e ] ¥ - ¥ - $ - $ - k3 EO01.85
Alareenaraodin vediinoar ¥ - ¥ - % - % - ¥ 10.538.75
Flacnoaraniin s ol comosdaciin ¥ - ¥ - ¥ 110500 | # - k3 1.577.50
. GASTOS DE CAPITAL [CAPEX) (26.580,00)| % - ¥ - ¥ (595,00)| # - % 13.073.08
¥ - ¥ - % - % - % -
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO FAE ST ¥ (94662856 ¥ (7.174.98)| # 3080553 | % 10193563 | % 16021776
Nota: Se denota los flujo de caja sin deuda de terceros.
4.7.4. Proyeccion de flujo de caja del inversionista, calculo de la tasa de

descuento y criterios de evaluacion.

4.7.4.1.

Flujo de caja del inversionista

Para el flujo de caja del inversionista debemos considerar el préstamo adquirido,

los pagos de las cuotas con su interés y el escudo fiscal, por lo tanto desde el

afo 0 hasta el afio 2, los flujos son negativos, dado que, en el afio O se realiza

inversiones y gastos para iniciar con el proyecto, por lo que en base al flujo de

caja el inversor debe tomar la decision sobre colocar su dinero en este proyecto.
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Tabla 11.
Flujo de caja Inversionista
Ao Ao Afo Afio Afio Afio
1] 1 2 3 4 5

UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTO| $ - ¥ [24.754.76)| ¥ [6.033.32)| $ 2586405 % 5324705 | % 144.0352.39
Gastos de depreciacidn ¥ - ¥ 517353 [ ¢ 517355 | 8 SIV355 | % 517353 [ ¢ 517353
Gastos de amortizacidn + - k3 B000 | & B000 | § 50,00 | % G000 | & 0,00
IMPLESTOS Y PARTICIPACION OE TRAEAJAOORES | # - ¥ - ¥ - F  0463.22)) % [30.977.05]) % 152.211.74)
I. FLUJO DE EFECTIVO OPERATIVO NETO (F_H - % (19.551.23)] % [805.79)| $ 23.634.37 | $ 58.303.52 | $ 97.054.18

¥ - ¥ - ¥ - k3 - ¥ -

IN'YERSICIN OE CAPITAL OE TRAEAJO METD 150.000,00)) - ¥ - 3 - % - ¥ -
' ARIACICIN OE CAPITAL OE TRABAJONETO ¥ [35. 114631 # [16.369.13] % T.YEE06 | £ 4363206 | # §1.820,05
RECUPERACICIN OE CAPITAL OE TRAESJOMETO ¥ - ¥ - ¥ - ] - ¥ [31.734.55]
Il VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NET (50.000.00)] $ (35.114.63)| $# (16.369.19)| $# T.766.16 | ¢ 43.632.16 | $# 50.085.50

3 - ¥ - 3 - % - ¥ -

INVYERSIONES [26.580,00)) % - ¥ - ¥ [1.700,00)) % - ¥ -

RECUPERACIOMNES ¥ - ¥ - ¥ - ] - ¥ -
Blamegoanacidn maguingss + - ¥ - 3 - t - ¥ 60153
Fargreanaceiin et ¥ - ¥ - ¥ - k3 - ¥ 10.5595.75
SRSt aidn S i Somam AT ¥ - ¥ - ¥ 110500 | % - ¥ 187750
. GASTOS DE CAPITAL [CAPEX) (26.580.00)| $ - $ - $ (595.00] % - ¢ 13.078.08

¥ - ¥ - ¥ - ] - ¥ -
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO [(76.580,00)| % (54 665 86)| $# (17.174.98)| $ 30.805.53 | $ 101.935,69 | $# 160.217.76

Préstame S9.31000 | # - 3 - 3 - ¥ - $ -
Gastos deinterés ¥ 16.133,30)| % [5.089.78] % [3.8d45.51) £ [2.460,73]| $ [305.32)
Amortizacian del capital 3 [9.364.10]) % [10.473.62)) % M.714.59]] $ [13.10267] $ [14.655.08]
Escudo Fiscal 3 224725 | % 1584505 | & 133513 # 592,04 | ¢ 323,27
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA (17.270,00)| # (67.982.01) $ (30.893.33) $ 16.637.32 | § §7.264.32 | # 144.983.62

Nota: Se denota los flujo de caja desdés el punto de vista del inversionista.

4.7.4.2. Calculo de la tasa de descuento

Para un acertado andlisis de los criterios de valoracion de una empresa, es
necesario calcular en primera instancia las tasas de CAPM y WACC. El WACC o
también conocido como Costo Promedio Ponderado es el costo de las fuentes de
capital propio o de terceros que fueron necesarios para financiar a la empresa,
mientras que el CAPM, es el encargado de medir la rentabilidad con respecto al
riesgo que existe en el mercado, es decir, mide lo minimo que debe un empresario
ganar en un sector y pais. (Damodaran,2022) Los datos y resultados se podran

observar en la siguiente tabla.
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Tabla 12.

Tasas de descuento
Tasa libre de riesgo 3 60% | Precio S&P 500
Rendimiento del Mercado r 870% |Hoy 3.749,63 [Hace 5 Aiios 2.470,30 |
Beta 0,71
Beta Apalancada 207
Riesgo Pais al 14/06/2022 9,03%
Tasa de Impuestos 15,00% TASAS DESCUENTO
Participacion Trabajadores 25 00% CAPM 30,63%
Escudo Fiscal 36,25% WACC 13,04%
Razon DeudalCapital 300%
Costo Deuda Actual 11,25%

Nota: En la tabla se puede observar los elementos que se utilizardn para obtener

las tasas de descuento con deuda y sin deuda.

4.7.4.3. Criterios de evaluacion
En la siguiente tabla se presenta los criterios de evaluacién de este proyecto,
mismos que seran los encargados de tomar decisiones con el propésitos de

aceptarlo o rechazarlo.

Tabla 13.

Criterio de evaluacion

CRITERIOS DE EVALUACION
EVALUACION FLUJOS DEL PROYECTO EVALUACION FLUJO DEL INVERSIONISTA
VAN 5-52.521,16 VAN $19.842 81
Indice de recuperacion de capital 0,21 IR 2,15
TIR 14, 16% TIR 25 14%

Nota: En la tabla se muestran los criterios de evaluacién de empresas los cuales

sirven para aceptar o rechazar el proyecto.
Valor Actual Neto (VAN)
Este indicador trae todos los flujos de caja a valor presente, en el caso de los flujos

del proyecto se realizé con CAPM, mientras que para obtener el VAN de los flujos

del inversionista se realizé con el WACC, dando como resultado que el proyecto es
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viable desde el punto de vista del VAN Unicamente con los flujos del inversionista,

esto quiere decir que deberia realizarse con apalancamiento de terceros.

indice de rentabilidad (IR)

Este indice nos indica la cantidad de dinero ganado en el proyecto por cada dolar
que se invierta, por lo que para el flujo del proyecto se obtiene 0.31 centavos de
ganancia por cada dolar invertido, en cambio para el flujo del inversionista nos indica

que ganara $2.15 por cada dolar invertido.

Tasa Interna de Retorno (TIR)

Es el valor de la tasa de descuento que hace que el VAN sea igual a cero, por lo
gue es un indicador de rentabilidad de proyectos. Por lo tanto, para los flujos de
proyecto el TIR es de 14.16% siendo este valor menor al CAPM por lo que se
rechaza el proyecto. Mientras que para los flujos del inversionista el TIR es de
25.14% mayor que el WACC, por lo que desde este punto de vista el proyecto si es

viable.

4.7.5. Andlisis financiero — indicadores financieros.

indices de liquidez

Los indices de liquidez son los que nos muestra la capacidad de pago a corto plazo
y para lo cual se calculo la liquidez corriente misma que se obtuvo de la division
entre activo corriente y el pasivo corriente en donde se puede observar que en todos
los periodos se puede cubrir con sus activos de corto plazo sus deudas a corto

plazo.
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indices de solvencia

En el ratio de deuda podemos medir el nivel de deuda que tiene la empresa con
relacion a sus activos totales, por lo que podemos decir que la empresa empieza a
tener una mejor solvencia de sus deudas con relacién a sus activos a partir del

cuarto afno.

indices de Gestion de desempefio

Estos indices analizas la habilidad con la que la empresa utiliza los recursos que
tiene a sus disposicion, por lo que nuestro proyecto tiene un alta productividad en
comparaciéon a sus activos, dado que en el afio 3 es cuando existe una mayor

productividad en comparacion a los demas afios.

indices de rentabilidad

El margen bruto, operacional y neto esta ligados con la utilidad y las ventas que se
producen cada afio por lo que se observa que se tiene un incremento de las

utilidades cada periodo en relacién con las ventas netas.

El Rendimiento de los Activos (ROA) es la relacion entre las utilidades netas y el
total de los activos, por lo que se puede evidenciar un incremento periodo a
periodo, siendo esto positivo para la empresa, lo que indica que por cada ddlar

gue se invierte en activos estos generan un porcentaje de rendimiento.

El Rendimiento sobre Recursos Propios-ROE permite conocer el rendimiento de
las utilidades netas sobre los recursos propios de los accionistas; lo que significa
gue por cada dolar que se aporta de los socios se genera un porcentaje de

rendimiento.
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5. CONCLUSIONES GENERALES Y
RECOMENDACIONES.

CONCLUSIONES GENERALES

De acuerdo con el marco investigativo se determina la importancia que representa
la elaboracion y estructuracion de un plan de negocios previo a la implementacion
y apertura de un emprendimiento. Al ser algo nuevo dentro del mercado e industria
licorera, permite saber si el proyecto es viable analizando aspectos econémicos,
sociales y politicos, dentro del mercado que permitira saber la vialidad de la puesta
en practica de este.

En lo que respecta el analisis de mercado y financiero realizado en el presente
proyecto investigativo para la produccion y comercializacion de un licor a base de
saborizante chicle mora azul de tipo seco en la ciudad de Quito, se logr6 determinar
que el proyecto demuestra tener aceptacion y es viable para su implementacién y
comercializacién. La poblacion econémicamente activa de clase media alta se
encuentra delimitada entre los 19 a 35 afios, en este grupo, se aprecia que este tipo
de bebidas alcohdlicas tienen mayor consumo en reuniones sociales, entre amigos
o reuniones familiares en donde se pueda disfrutar de su sutileza en cuanto a aroma

y sabor del producto.

Basados en los datos obtenidos a través del estudio de mercado, estudio de
marketing y estudio econdmico, estos arrojan resultados favorables pues, permiten
poder realizar la produccién y comercializacién del licor donde el VAN con los flujos
del proyecto muestra un negativo de $ 52.521,16 mientras que el VAN con flujos del
inversionista muestran un positivo de $ 19.842,81, denotando y un TIR de flujo
proyecto de 14.16% y TIR de flujo inversionista de 25.14%, determinando que el

proyecto es viable desde el punto de vista del inversionista por lo que es necesario
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que la estructura del capital para la implementacion del proyecto sea con capital

propio y deuda a largo plazo. Para contribuir con la matriz productiva y generar

fuentes de empleo dentro de la ciudad de Quito

RECOMENDACIONES

Es meritoria la puesta en marcha de este proyecto de investigacion como un medio

de generacién de empleo y puesta en escena de emprendimiento pues beneficia de

forma colectiva a la ciudad de Quito, por lo que es necesario tomar en consideracion

ciertos aspectos y cualidades técnicas para un desenvolvimiento 6ptimo de la

empresa como tal, los cuales son:

Investigar todos aquellos aspectos en torno a los disefios de presentacion

que tiene el licor con saborizante dentro del mercado

Buscar proveedores de botellas de vidrio que permitan cumplir con el proceso
de produccién en tiempos establecidos y establecer una red de proveedores

para no Unicamente depender de uno, y llevar a cabo una produccion fortuita.

Entablar relaciones de confianza y profesionales con los proveedores para
obtener la materia prima en condiciones excelentes y que esto sea siempre

lo que destaque a la marca

Enfatizar en la cultura organizacional que se implementard en el
emprendimiento pues eso es base fundamental para crear una marca y
entrelazarla para que esta se vea reflejada en cada uno de sus potenciales

consumidores.
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ANEXO 1
RESULTADO DE ENCUESTA

Encuesta gava el lanzawmiento de
Una bebida alcohdlica de produccion
avtesonal, en \a civdad de Quito.

El objetivo de la siguiente encuesta se justifica en la observaciéon de la gran oferta de

licores artesanales que hay en el pais. Uno de los productores de materias base para

este tipo de bebidas en gran proporcién, que mueve el consumo interno y por ello se ha

determinado la oportunidad de negocio de crear un licor artesanal en base de

saborizantes, fomentando el apoyo al pequefio empresario productor de materia prima

y a la generacién de plazas de empleo

+ El 50.8% de la poblacién encuestada es masculina,
mientras que el 49.2% es femenina, indicando que hay
mayor parte de la poblacion en el mercado sera
masculino.

@ Hombre
@ Mujer

Génevo

El 43,2% se encuentra en un rango etario de 18 a 25
anos, el 27. 3% de la poblacién entre 26 a 30 afios, el

21.2% se encuentra entre los 31 a 40 afios y por

ultimo el 8.3% de la poblacion de 40 a 50 superior a

eso no tenemos por lo que se concluye que nuestro

grupo consumidor estara entre los 18 y 25 afios.

Dicha poblacién con un 40.9% esta ubicada en el

sector del Valle de los Chillos

®18-25

® 26-30
®31-40

@ 40-50

@ 50 en adelante

Con un 503% de |
poblacién encuestada son
empleados privados que
consumen alcohol dado
que postula un porcentaje
de 89,4% de consumo




Frecvencia wotivo \
tigo de bebida de

conSUwo de oS

encvestados

El 61,4% manifiesta que tiene un consumo
mensual, con un 65.9% el motivo es en
reuniones con amistades y demas. Y el mayor
consumo se encuentra en bebidas alcohdlicas
como la cerveza con un 69.7%

Reuniones Familiares 23 (17,4%)

Mensual
81 (61,4%)

Eventos Socidles

Fiestas 45 (34,8 %)

Reuniones de amigos
Cerveza
92 (69,7%) %

LCUAl es \a 4 V 4
prefevencia el /
wowmento de b <
conSUmiv licoves?

En las preferencias del publico
encuestado, el aroma, grados de alcohol
y sabor son los factores mas importante
a considerar, la presentacion y color se
encuentran en un punto medio, el
momento de elegir que licor se van a
servir.

Aroma Grados de alcohol Sabor Presentacion Color



Con un 45% de la poblacion, indican que les
gusta 1 litro en cantidad de producto en lo que
respecta botellas de licor, mientras que el
envase de preferencia es el de vidrio con
89.3%, indicando que asi sea un producto
artesanal, el vidrio le da mas presentacién de
confianza y su adquisiciéon seria en licorerias
del Valle de los Chillos 43%.

@® 500mi @ Envase de vidr @ supermercados
) ® 750 ml @ Envase de plas @ Licorerias
A ® 1litro @ Envase Tetrap: @ Tiendas de barrio
@ Otro @ Centros de diversic

nocturna ( bares.
discotecas, etc)
@ Otro

e Conun 24.2% indican que la razén de adquirir en
licorerias es por el precio que este tiene, mientas
que las redes sociales se convierten en el punto de
divulgacion de preferencia y manifiestas con
96.2% que si consumirian y les llama la atencién
un licor artesanal mismo que pretende y promete
cumplir con todos los estandares de calidad.

®azon de compra \
wedioS de
dwulaocion de
n€ormacion de
prefevencia del
conSUmidov

Q

Anuncios en paginas: 34 (25,8 %)
wer N+ 255 %
Redes socialasl Anuncios en paginas weo [N 22 <32

Recuento: 34
17 (12,9 %)

Medios impresos
(Periodicos, revistas)

Television 39 (29,5 %)

Radio-717 (12,9 %)
Anuncios en pagina;_ 25(17.4%)
web!

I

|-

Con un 34.6% indican que chicle mora azul
seria el sabor que le gustaria probar en una
bebida alcohdlica artesanal

Pre€ovencia de
sabovr en e\
conSUmidov ~

O

= Chocolate - Frutilla
= Naranja Amarga
Limon Intenso

= Chicle Mora -azul




Con un 37.9% la presentacion de

@ 500mI
@ 750 mi preferencia seria de 750 ml en una botella
® 1litro de vidrio y con un 72.2 % indican que el
pago iria de $5 a $10 ddlares
) ®55-105
! n \on @®$10-3%15
gresentacion \
?Y'QCiO qUQ \e ® $15-%20
3us+avia al
ConSumidov
€utuvo

Con un 92.4% de la poblaciéon consumidor
indican que si les gustaria una bebida
artesanal que no le deje aliento a licor.

ConSumo con bene<€icio
de sabor en \a voca
Qov \av30 Tiewmeo

O

® sSi
® No

o)

LINK OE

-2 Acctso A LA
ENCUESTA

REALTZA0A

T\

e https://docs.google.com/forms/d/1_jUH-
zyyEliHi3YdTnr2PIVtHShVtXUnhbC_PxYdTls/edit?
usp=sharing

e Con una participacién de 330 encuestados.




ANEXO 2

MODELO CANVAS

Canvas del modelo de negocio

Socios claves

* Proveedor de
Alcohol

* Proveedor de
envases de
cristal (botellas)

* Locales de
eventos sociales,

Actividades
claves

* Gestion de
inventarios

* Control de
calidad

* Servicio al
cliente para
atencion
personalizada

—

Propuesta de
valor

Ofrecer una bebida
alcohdlica de produccion

artesanal que tenga un
sabor que no existe en el
mercado y aroma
diferente, que no

contenga azucar, mismo
que es el producente de la
resaca para que la

Relaciones con el
cliente
B

+ Personalizacién del
producto para diferentes
ocasiones.

Recepcion de sugerencias
y mejoras mediante las
encuestas de satisfaccién.
Interaccién con los
clientes sobre alguna
preparacion especial con
nuestro producto.

Enviar productos de
regalos para cada ocasion.

.

Segmentos de
clientes

Esta enfocada para
personas entre 18 a
35 afios de clase
media alta que
consumen alcohol
en motivo de
reuniones con
amistades y de mas,
siendo este un
consumo social.

bares y Recursos claves experiencia agradable al Canales
discotecas. * Materia prima de consumidor final, con un e Licorerias
¢ Influencers. calidad diferenciador que no deja  * M;ﬂejlo de |°;_Car;ales
« Talento Humano un olor fuerte a licor. ;'St;at:gsi'arsnse':;keﬁng
* Recurso digital en donde consta:
@ Financiero Atraer a las visitas,
. convertir a las visitas en

clientes, fidelizar a los
clientes, convertir a los
clientes en prescriptores.
Despacho directo al
consumidor final

Estructura de costes
* Costos Fijos (Arriendo, pagos de ndmina, servicios
basicos)
* Costos Variable (Materia prima directa e indirecta)

Fuente de ingresos
* Ingreso de dinero, ya sea por medio de transferencia o
efectivo por la venta de botellas de 750ml. =

ANEXO 3
MACRO Y MICROLOCALIZACION
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ANEXO 4
MAPA DE PROCESOS

PROCESOS ESTRATEGICO

| Planeacién Estratégica | Gestion Comercial || Mejora Continua |

! 4 4

PROCESOS OPERATIVOS

J

»[lecepeiondalateria | | controldecalida |
l v
COI'HPTE de :Jre;::li‘:'o":d? loracion y saborizacign 1@' *
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. |
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| Logistica "Venta "Gestic')n del RRHH “ Manejo de inventarios "_impieza de plantal

saborizante artificial sin azdca

Bebida Alcohdlica con

[ PROCESOS DE APOYO |

ANEXO 5
CADENA DE VALOR

Administracion de la empresa
Organizacidn, Control, Direccion, Planificacion, Finanzas y contahilidad
Administracion de RR.HH
Reclutamiento, capacitacion, evaluacion de desempefio

Compras
Seleccion de proveedores, gestion de compras

Desarrollo Tecnologico
Investigacion de mercados, Investigacion de nuevsa formulas

Logistica d o 3 Ventas y
ogistica de eraciones
s " Logistica de Mercadeo
entrada .
., Salida
-Seleccion de la . .
Adauisicid teri ) -Promocion y Servicio Post-
-Adquisiciény |materia prima
d i v |:| -Pedidos del Descuentos, al  |Venta
almacenamient|-Produccion de i i
) o cliente consumidor
o de materia Elixir L. ) B
B ) - Logistica de final y al -Resclucion de
prima directa e |- Control de i .
o . transporte y intermediario reclamos y
indirecta. Produccion y .
despacho - Contratar devoluciones.
-Control de control de i o
i A X -recepcion del |publicidad en -Encuestas de
inventarios calidad i ) |
R pagoy redes Sociales y |satisfaccion
-Devoluciones, |- .
i N . supervision del |portal web
manipulacion |Almacenamiento ' e
del i tari limpi producto final  |-Mantenimiento
el inventario impieza
yime del Portal Web




ANEXO 6

DIAGRAMA DE FLUJO

ANEXO 7

CAPACIDAD MAXIMA

Descripcion Cantidad | Uni/medida
No. Dias calendario 365 dias
No. Dias feriados y festivos 10 dias
No. Dias fines de semana 104 dias
No. Dias laborables anuales 251 dias

Descripcion Cantidad | Unilmedida
Tiempo del proceso de produccion por ciclo 90 minutos
Cantidad de unidades por ciclo por empleado 8 botella

Descripcion Cantidad | Uni/medida
Jornada laboral diaria en horas 8 horas
Jornada laboral diaria en minutos 480 minutos
Tiempo de limpieza de equipo 30 minutos
Tiempo de almuerzo 30

Tiempo disponible para la produccién 420 minutos
Tiempo de proceso de produccian por ciclo 90 minutos
No de ciclos de produccién diaria 4 66667 ciclos
Cantidad de unidades por ciclo 8 Botellas
Cantidad de empleados 2
Cantidad de produccion diaria 74,6667 Botellas
Cantidad maxima de produccién anual 18.741 | Botellas

Cantidad maxima de producciéon mensual 1562 | Botellas

c
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5
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2 de los materiales de cada insumo alcohdlicos
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ANEXO 8

AREA CONTABLE

ORGANIGRAMA

GERENCIA GENERAL

| 1 persona|

Area externa |

Marketing y comercial

Administrativa y Talento

Humano Produccién y Calidad

| 1 personas|

| 1 persona | 1 persona

Operativo

| 2 personas

ANEXO 9
DESCRIPTIVO DE PUESTO

OCUPACION DESCRIPCION DEL CARGO

GERENCIA Debe tener una formacion 4to nivel superior, con una minima experiencia

GENERAL de 4 afios en cargos similares y desarrollara funciones como planificacion,
control, direccién, coordinacion, analisis y funcionamiento éptimo de la
empresay de las areas que comprende la misma, siendo el representante
legal de la empresa.

AREA DE Debe tener una formacién 3er nivel superior, con una experiencia minima

MARKETING Y de 2 afios en cargos similares, desarrollando funciones de analisis de

COMERCIALIZACION

rendimiento de las campafias publicitarias, gestion de presupuesto de
marketing y material que permita constancia de identidad de la marca que
generaremos. Ademas debe desempefiar actividades de planificacion,
organizacion y direccion eficiente en las estrategias de marketing que

permitan el logro de los objetivos de comercializacion de la empresa




AREA
ADMINISTRATIVO Y
TALENTO HUMANO

Debe tener una formacion 3er nivel superior, con una experiencia minima
de 2 afos en cargos similares, desempefiando actividades de
planificacion y ejecucion de estrategias de adquisicion de capital humano
capacitado, gestion de pago de ndmina, contrataciones futuras en
operativo y ejecutivo y gestion de cultura organizacional dentro de la

empresa

AREA DE
PRODUCCION Y
CONTROL DE
CALIDAD

Debe tener una formacioén 3er nivel superior, con una experiencia minima
de 2 afio en cargos similares, con funciones de coordinacion en
actividades relacionadas con el proceso productivo de nuestro producto:
Fabricacion, control calidad, mantenimiento, logistica, de igual manera
apoya a la estructura humana y técnica de la planta fabricadora para
cumplir los objetivos planteados por Gerencia. A demas controla que el
producto sea en base a los estandares de calidad, supervisa la

produccién y el cumplimiento de las normativas legales vigentes.

OPERARIOS

Debe tener una formacién béasica, con una experiencia minima de 1 afio
en cargos similares, en funciones de produccion en base a los protocolos

y procedimientos establecidos por las normativas.




