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RESUMEN

El trabajo presentado a continuacion tiene como objetivo desarrollar una unidad transversal
de atencion para prospectar, atender, oferta de productos, patrocinio de eventos para la
comercializacion de alimentos y bebidas de las unidades de negocio de Arca Continental Ecuador.

El crecimiento de clubes sociales y deportivos en la ciudad de Quito ha sido relevante, en
estos lugares concurren varias personas (socios, invitados, familias) este grupo de personas son
de alta importancia para las unidades de Arca Continental (Bebidas, Lacteos, Helados, Snacks),
ya que pueden nuevos consumidores a reclutarlos mediante la disponibilidad y oferta de portafolio
en estos lugares.

Se realizara un andlisis de mercado para entender el total universo de personas que
concurren a clubes sociales y deportivos, de igual manera se estudiara la opiniéon de varios
administradores de estos clubes para conocer cudles sera la mejor forma de estructurar la oferta
que Arca Continental debera desarrollar para participar activamente con el portafolio de sus
productos, asi como la implementacion de una estrategia de Marketing que pueda promover la
intension e impulso de compra.

De la misma manera, se realizard una proyeccion estimada de ventas, costos y gastos de
este desarrollo y se detallaran los valores que permitan identificar la viabilidad del proyecto a

través de los estados financieros proyectados para que Arca Continental lo ponga en marcha.



ABSTRACT

The work presented below has the objective of developing a transversal attention unit to
prospect, attend, offer products, sponsor events for the commercialization of food and beverages
of the business units of Arca Continental Ecuador.

The growth of Private Country Clubs of Quito has been significant. People (members,
guests, families) attend these places. This group of people is highly important for the Arca
Continental units (Beverages, Dairy, Ice Cream and Snacks). ACE can recruit them as new
customers through the availability and portfolio offer in these places.

A market analysis will be carried out to understand the total universe of people who attend
Private Country Clubs, in the same way the opinion of several administrators of these clubs will
be studied to find out what will be the best way to structure the offer that Arca Continental must
develop to actively participate with the portfolio of its products, as well as the implementation of
a Marketing strategy that can promote the intention and impulse of purchase.

In the same way, we estimated projection of sales, costs and expenses of this development
will be made and the values that allow identifying the feasibility of the project will be detailed

through the projected financial statements for Arca Continental to start it up.



INDICE DEL CONTENIDO

RESUMEN ...ttt ettt et e a e bt et s at e s bt et e at e s bt et e s bt e bt et e eate bt ensesatenbeenees 2
ABSTRACT ...ttt ettt ettt ettt et e bt e et e et e et e ese e e st enteeaeesseenseeseenseenseenee st enseeneenneeneas 3
CAPITULO 1: Descripcion de 12 idea de NEZOCIO ............evve v 10
1.1 Planteamiento del Problema..........ccccooiiieriiiiiiiiiiiieeecee e 10
1.2 Revision de la literatura relacionada al problema...........c.oocveeiiiiiiniienieniieiece e 12
1.3 PTrOPUESTA A€ VALOT ..ccueviiiiieiiieiieeie ettt ettt et et e e eeeaaeeseesaaeenseennns 13
1.4 Propuesta del Modelo de NEZOCIO ......veeeuiiieiiieeiieeciieeciee ettt e aae e eaee e e e 16
1.5 Conclusiones del Capitulo..........ccuieeiiieeiiiiciiece e e et e e e e 17
CAPITULO 2: AnAlisis de MEICAO .........o.vuveveeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee s ssee s 18
CAPITULO 3: Analisis de 12 indUSHIIA .............oooveveerereeeceeceeeeeee e 23
Bl PESTEL. ..ttt ettt ettt ettt e e s et e n e e at et e et e eneenaeenteenaenneenneeneen 23
B2 PORTER ...ttt ettt et e e et e e e st e st e et eene e st enteeneenneenneeneans 28
3.3 COMCIUSION. ...ttt h e et e b e et e s bt e et e e st e e bt e sabeeabeesbteenbeesaneenbeennee 33
CAPITULO 4: Plan de Marketing.............o.ovoeuiveeueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesesee s s ese s ese s eeneseneeeens 36
4.1. Definicion de la estrategia genérica especifica del NeZOCIO........covuereerieriirieniiniicienieeene 36
4.2. Estrategias de MErCaAAEO .......c.ueeeuiiieiiiieeiieeciieeiee ettt etee st e e saee e saeeesaeeesaeeesaeeessaeeensaeennnes 38
4.2.1. PrOAUCTO O SETVICIO: . euutiiutiiiiiiiieiiteette ittt ettt et ettt e st e bt esbt e et e e s it e e abeessbeeabeesaeeenbeenaee 38
4.2.2. Estrategias de diStribUCION: ........cccuiiiuiiiiieiieeie ettt 39
4.2.3. EStrate@ias A PIrECIOS ...ccouiiriieiieeiietieeiieeriteeteetteeteeteeseteesbeessaeesaessseenseessseensaessseenseennns 41

4.2 4 Estrategias de Promocion y COMUNICACION: .......eeervvreeiuieeriiieenireerieeesreeenereeeeneesseeesneens 42



G TR o (1] 11010 (1) 1 J U SSUPSPRUSTPURN 43

4.4, ProyeccCiones A€ VENTAS......c..ceeeuieeriuieerieeeiieeeiieeestteeessaeessaeeesseeesseesssseesssseesssseesssseessseessnnes 43
4.5.  Conclusiones del CapItULO.......c.coviieiiiiiieiieie ettt et 44
CAPITULO 5: Plan de OPEraCiONES .............cvevveevreeeeeeeeeeeeeeseeeseseeseeseseesessesese s eeseseesessseeneseenesnens 45
5.1, GEStiON A€ OPECIACIONES: ...eeevrieeiiieeiieeeiieeeireesteeesteeesaeeessreeessseesssseeasseesssseessseesseeesseeensses 45
5.2, DESCIIPCION A1 PIOCESO: ..vieeuriieeiiieeiieeeieeeeieeeetee e st e esteeestaeeesaseeesbeeessseesseeesssseessseeessseeensnes 45
5.3. Necesidades y requerimientos/capacidad instalada .............cocceevieniienieniiienieieeeeeee 45
5.4. Plan de ProdUCCION .........eeiuiiiiieiie ettt ettt ettt e et e e e e s abeesbeessbeenseesaaeenseennns 46
5.5. Plan d€ COMPTAS: ...ccuiiiiieiiieiieiie ettt ettt ettt et et e et e e st e esbeessbeebeesabeenbeassseenseesaseenseennns 47
50, KPS . ettt ettt ettt et e st e bt et e r e et e enteeneenaeenteeneenaeenteeneen 47
5.7. Conclusiones del CapitulO........cccuieeeuiieeiiiieeiie et ebee e s e e 47
CAPITULO 6: ASPECLOS 1€ZAIES ........voveeeeeeeeeeeeeeee et 48
6.1. Naturaleza, filosofia del negocio y estilo COrporativo...........cccueeeuieriiesiieniieiieeie e 48
LI G 1) 1 A 1) 16 ) s DTSR PP 48
6.3. Tipo de empresa, estado legal actual............ccoeeiiiiiiiiieiiii e 49
6.3.1. LegiSIacion VIZENTE .......c.ceeiieiuieiiieiieeiie ettt ettt ettt e ete et e et e eaeesebeesaeenseenseesnneenseas 51
6.3.2. Estructura Organizacional .............cccceeriiiiiieniieiiieiie ettt 52
0.3.3. UDICACION «..enteitieiiesiteteete ettt ettt ettt et st sb et s bt e st e et e satesbeentesanenaeentesanens 52
6.4.Conclusiones del CAPItULO ...ccuvieeiiieeiiiecee e e e 53
CAPITULO 7: PLAN FINANCIERO .......oocoiviieeiiieeeeeeeeeeeeeeesee e esse s aenes s ssnessnennens 54

7.2. SUPUESLOS @ CONSIACTAT ...euvviiiieiieeiieiie et eeite et e ette et e seteebeestbeesbeeseseebeesaseenseessseenseesnseenseennns 54



7.2. Analisis de generacion de Valor FINANCIETO ..........ccvviieiiiiiiiie e 55

7.2.1. Estado de 1€SUITAAOS ....cc.eeeiiiiiiiiie e 55
7.2.2. Estado de situacion o balance general.............coccoeviiiiiiiiiiiiiiinieceee e 56
7.2.3. Estado de flujos de Caja........cccuiiiiiiiiiiiecieeie ettt 56
7.2.4. Analisis de relaciones financieras: Indices aplicables a la empresa e industria............... 57
7.2.5. Analisis de Viabilidad: VAN, TIR ........ouvviiiiiiiiiiee et 57
7.3. Andlisis de impacto en Stakeholders..........cccuieviiiiiiiiiiiiiiciee e 58

7.4 Conclusiones del analiSiS fINANCIETO . ... e e e e e e e eeeeeeeeeeaeaeeeaeaeaeaeaeaeaeaaaas 58



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Bebidas de AC ..ottt ettt e b e st e st be e 20
Tabla 2 Portafolio de AC. ... ..ottt ettt e b ettt e 22
Tabla 3 PreSUPUESTO.....eeiiiiieeiiieeiieeete ettt ettt e ete e e st e e st e e e aeeesveeesaeeessaeeessseesnsseesssseessseeennseeenns 43
Tabla 4 EStIMAaciOn PerSONAS......cc.ueiuiiiiiiiieiie ettt ettt st e e 43
Tabla 5 Ingreso a captar por assumption/ Venta de Portafolio Arca Continental...............cccceeeeunnnne. 44
Tabla 6 Venta inCremental ..........coc.oiiuiiiiiiiiei ettt et et 44
Tabla 7 SUPUESLOS @ CONSIACTAT ......eeeuiieeiiieeiieeeieeeeiee et e et e e te e e e e e aeeetaeeeaaeeessaeesssaeesssaeessseeenns 55
Tabla 8 Estado de reSUItados ......cc.eeiuiiiiiiiiee e e e 55
Tabla 9 Estado de situacion o balance general.............ccoocuieiiiiiiieniiiiieieeeeeee e 56
Tabla 10 Estado de flujos d€ Caja.......cccuiiiieiiieiieeiieiieeet ettt ettt et s 56
Tabla 11 Razones de rentabilidad...........cocoeviiiiiiiiiiiiiie e e 57

Tabla 12 Analisis de Viabilidad: VAN, TIR ......oooiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeetee ettt eeaaee e e 58



INDICE DE ILUSTRACIONES

Tlustracion 1 Modelo de negocios Lean-Canvas ...........ccceceeeveennnnee. iError! Marcador no definido.
Tustracion 2 PESTEL ........oooiiiiiiiieeeeee e iError! Marcador no definido.
TIUStracion 3 POTter........coovieiieiieeiieeie et iError! Marcador no definido.
Tlustracion 4 Ventaja EStratégica..........cccvevveeriienieeniienieeiieeieeeene iError! Marcador no definido.
Tlustracion 5 Datos generales Arca.........cceeveeeueerieeniienieenieenieeeeeens iError! Marcador no definido.

Tustracion 6 Organigrama.............ceeeveeeueerieesiienieeniieneeeseeeseeeneenens iError! Marcador no definido.



INDICE DE FIGURAS

Figura 1 Estructura organizacional .............ccoeciiiiiiiiiiieeiiiesie ettt et sae e e seaeesaeseaaens 15
Figura 2 Modelo de negocios Lean-Canvas............cceerieeiieriieiiienieeiiesieeiee et saeeaeeseveeseeseneens 17
FIigUura 3 PESTEL ......ooiiiiieieeeeee ettt ettt ettt e et abe et essseenbeesabeenseessbeensaennnaens 34
FAGUIA 4 POTTOT......iiuiiieiiieiie ettt ettt et ettt et e et e e s st e enbeessbeesbeessseensaessseenseessseenseennsaans 35
Figura 5 Ventaja EStrat@@ICa........cccuiiiiiiiiieiie ettt ettt ettt sae et e saaeebeesaseensaesanaens 37
Figura 6 Datos SENETales ATCA ......c.eevuiieiieriiieiieiie ettt et ete ettt e et essteebeesaaeebeesaseensaesnnaens 38
Figura 7 Portafolio definido .......cccueiieiiiiiiiieciie ettt ettt e e et e e saee e 39
Figura 8 Organi@rama ..........cccveeeiuiieiiieeeiieeeitieeetee ettt eestteeesteeesstaeesssaeessseeessseeesssaeesseesssseesssseessseeens 40
Figura 9 Estrategia COMETCIAL..........ccccuiiiiiiieiiii ettt e et eeseaeeesaeeeaaeeessaeessneeenns 40
Figura 10 AC Di@ital.......cc.ooieiiiiiiieeeie ettt ettt e e e st e e s te e e sbeeesssaeessseeensseesssneesnseaenns 41
Figura 11 Estrategia de comunicacion y aCtiVaCION ........cc.eeecuveeeiuieeririeeeieeeeiieesveeeveeenaeesveeesneeenns 42
Figura 12 Estimacion Clubes deportivos potenciales .........cecveeeeiiieeiiireeiie e 43
Figura 13 FIUJOZIAMA......ccuuiiiiiiiieiiieciie ettt e ettt e et e et e e st e e s tee e saeeesaaeensseesnsseesssaeesnseeenns 45
Figura 14 Proceso productivo de 1a planta...........c.ccoocueieiiieeiiieciiiecie et 46
Figura 15 Modelo de NEZOCIO ...cccuviieiiiieeiieeciie ettt ettt et e et e e teeessaeeesaeeeaaeesssaeessneeenns 48
Figura 16 Diagrama de 1a relacion de AC ..........oouiioiiieiiieeeeeeeeee ettt 50

Figura 17 Estructura organizacional planteada .............ccccoeeriiniiiiiiiniiiiiiecceseeeeeee e 52


https://d.docs.live.net/9d94182dcc4596b4/Desktop/word/Tesis%20UDLA_Chamba_Alvarez_2024-2-9.docx#_Toc159315949

CAPITULO 1: Descripcién de la idea de negocio

1.1 Planteamiento del Problema

El deporte es una de las actividades de mayor crecimiento en los ultimos afios ya que
involucra a millones de personas alrededor del mundo y es practicado o seguido por la mayoria
de la poblacion mundial.!

En el Ecuador el deporte es una parte importante de la cultura ecuatoriana. Los mas
destacados son el futbol, el basquetbol, el voleibol, natacidon, equitacion el tenis y el atletismo. El
fatbol es sin duda el deporte més popular en Ecuador. Sin embargo, se pueden encontrar ligas
profesionales de varios deportes por todo el territorio nacional y fanaticos dispuestos a apostar
por su equipo en cada partido.

Por otro lado, los clubes Sociales y Deportivos - S&D - son puntos de encuentro familiar y
tiempo libre, donde se puede perfeccionar los deportes como: Tenis, Golf, Hipica, Padel, Squash,
Gimnasio, Futbol, Natacion, entre Otros. Ademas, estos lugares se han convertido en un lugar
muy comun para realizar todo tipo de eventos como torneos nacionales e internacionales; asi
como cumpleafos, matrimonios, bautizos.

Arca Continental es una empresa dedicada a la produccion, distribucion y venta de bebidas
no alcohdlicas de las marcas propiedad de The Coca-Cola Company, asi como de botanas
saladas bajo las marcas Bokados en México, Inalecsa y Carlisnacks en Ecuador y Wise en los
Estados Unidos. Junto con The Coca-Cola Company, lidera el segmento de lacteos de alto valor
agregado en Ecuador bajo las marcas de Tonicorp y de helados bajo la marca de Topsy. Con una
destacada trayectoria de mas de 93 afios, Arca Continental es la segunda embotelladora de Coca-
Cola mas grande de América Latina y una de las mas importantes del mundo. En su franquicia de
Coca-Cola, la empresa atiende a una poblacion de mas de 123 millones en la region norte y
occidente de México, asi como en Ecuador, Peru, en la region norte de Argentina y en la region
suroeste de Estados Unidos. Arca Continental cotiza en la Bolsa Mexicana de Valores bajo el
simbolo "AC".2

La estructura de distribucion y comercializacion de Arca Continental Ecuador — AC- se la
maneja por unidades de negocio de forma independiente. Sin embargo, si hay cargos
administrativos que son transversales a todos los negocios de las compafiias como son Legal,

Sistemas, Asuntos Publicos, entre otros; pero en lo que respecta al area de distribucion y

"' Hoye, Smith, Nicholson y Stewart, 2015
2 http://www.arcacontal.com.
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comercializacion son areas independientes lo cual ha ayudado a darle foco a los indicadores de
cumplimiento de objetivos de volumen de ventas de forma independiente. Sin embargo, vemos la
oportunidad de que ciertos clientes (en este caso los clubes sociales y deportivos S&D) también
se los pueda manejar de forma transversal pues hay una gran oportunidad de atencion, y ofertar
de manera completa el portafolio total de AC. Esto debido que las ventas de bebidas de las marcas
propiedad de The Coca-Cola Company si se encuentran en los clubs S&D pero no los otros
productos de Tonicorp, Topsy, Inalecsa y Carlinacks.

La gran concurrencia de adultos y nifios, entrenadores y deportistas en los clubes sociales y
deportivos son de alta importancia para todas las unidades de Arca Continental mencionadas, ya
que se puede reclutar nuevos consumidores mediante la disponibilidad y oferta de portafolio en
estos lugares. Por lo tanto, hay un alto potencial para la generacion de venta incremental y una
ventana importante para el desarrollo de las categorias: exposicion de marca, sampling,
engagement con potencial consumidor.

Para el cumplimiento del objetivo, se realizara un analisis de mercado para entender el total
universo de personas que concurren a clubs S&D, de igual manera se estudiara la opinion de
varios administradores de estos clubes para conocer cudles serd la mejor forma de estructurar la
oferta y Plan de Estrategia Comercial que Arca Continental debera desarrollar para participar
activamente con el portafolio de sus productos, asi como la implementacion de una estrategia de
Marketing que pueda promover la intension e impulso de compra.

De la misma manera, se realizard una proyeccion estimada de ventas, costos y gastos de
este desarrollo y se detallaran los valores que permitan identificar la viabilidad del proyecto a
través de los estados financieros proyectados para que Arca Continental lo ponga en marcha.

i. Objetivo General

Desarrollo de unidad de atencion transversal para comercializar el portafolio AC en clubes
sociales y deportivos en el distrito metropolitano de Quito.

ii. Objetivos Especificos

- Captar el 80% de los clientes mas representativos segiin potencial de venta en la ciudad de Quito
en el mediano plazo.

- Implementar herramienta digital que permita hacer pedidos de forma electronica y facilite la
comercializacion de productos en un 50% de los clientes captados en el primer afio.

- Implementar patrocinios en 50 eventos al afio con un reach de 20k impacto para generar

publicidad



- Ofertar un portafolio de productos que genere ventas incrementales en USD 70K mensuales en
bebidas y 30k en otras categorias

- Implementar presencia de marca a través de elementos publicitarios que generen recordacion e
impulso de compra en 60 hot spots

- Activar iniciativas de separacion en la fuente y recoleccion diferenciada en 3TNS de PET
Recuperado, para generar una cultura ambiental en los consumidores de los clubes sociales y

participantes de los torneos.

1.2 Revision de la literatura relacionada al problema

Para el desarrollo de nuestro objetivo, hemos identificado algunos textos secundarios que
nos han permitido comprender mejor el problema, y asi poder definir las oportunidades de manera
coherente y clara. A continuacion, mencionamos los siguientes:

El articulo de junio 2018 de Gabriel Orozco-Grover sobre “La creacion de valor de marca
por medio de patrocinios en eventos deportivos en el mundo”, hace una revision de los distintos
eventos deportivos y su impacto econdmico basado en el valor de marca y generado a través de
patrocinios alrededor del mundo. El autor menciona que la evolucion del deporte en aspectos
relacionados con temas econdmicos y organizativos estriba en la gran demanda de los ciudadanos
hacia ¢l ano 2000). De acuerdo con Blazquez (2015), el deporte genera un gran mercado que
aporta el 2.4% de la riqueza en Espafia; otro dato acerca de la trascendencia del deporte en la
economia espaiola es que las tiendas deportivas cerraron 2014 con 3 900 millones de euros, y
una sola cadena vende un tercio de esa cifra (Blazquez, 2015). Por ello, el deporte es un area de
interés creciente para el marketing en la busqueda de creacion de valor de marca en una industria
particular, en este caso, la industria de los eventos deportivos.>

En el articulo de Goméz L et al sobre el patrocinio de programas de actividad fisica por
parte de la industria de bebidas azucaradas* donde establece que la creciente evidencia acerca de
los vinculos entre consumo de bebidas azucaradas, obesidad y otras enfermedades cronicas
plantea la necesidad de implementar acciones legislativas dirigidas a regular la comercializacion,
mercadeo y oferta de sus productos. Por lo tanto, para nuestro analisis este riesgo debera ser
analizado aplicando herramientas de anélisis de riesgo y oportunidades como el PESTEL o las

fuerzas de PORTER.

3 https://www.scielo.org.mx/pdf/zcr/v2n3/2448-8437-zinco-2-03-69.pdf

4 GOMEZ L ET AL, 2011, Patrocinio de programas de actividad fisica por parte de la industria de bebidas azucaradas: ;salud
publica o relacion es publicas? Rev Saude Publica 2011;45(2):423-7



Por otro lado, el autor José Francisco Navarro Picado, establece los esfuerzos que hacen las
organizaciones y clubes deportivos al intentar firmar contratos de patrocinio. Para lo cual realizé
una comparacion exploratoria de dos clubes de futbol profesional, uno chileno y el otro
costarricense. Utilizando diferentes metodologias narrativas (club costarricense fue analizado por
observacion, mientras que el club chileno se analiz6 utilizando entrevistas a profundidad). El
analisis reveld que los comportamientos organizacionales tienen un impacto en la cantidad de
contratos de patrocinio, tanto de una temporada como de varias temporadas. Se devela que la
institucionalizacién y la legitimidad son un primer paso en este tipo de relaciones, y que por si
solas, se consideran una herramienta de mercadeo.’

Por tltimo, segtn los autores Fonseca et al, el impacto de los eventos deportivos esta
relacionado con aspectos sociales, econdmicos, ambientales y politicos que inciden en el
desarrollo de las comunidades por medio de la integracion social. El estudio concluye que los
eventos deportivos deben contar con los grupos de interés desde el momento de planificacion del
evento, para asi generar iniciativas para evitar dafios ambientales en la construccion de escenarios,
buscar sostenibilidad econdémica, dar uso consiente a la infraestructura deportiva construida y
dejar un legado positivo a largo plazo. Esta informacion es relevante pues debera ser tomada en
cuenta al momento de hacer los acercamientos con los administradores de los potenciales clientes

1dentificados

1.3 Propuesta de valor

Con el fin de que AC pueda comercializar todos los productos de todas sus unidades de
negocio en los club S&D, se propone desarrollar nueva unidad de atencion transversal dentro
de Arca Continental Ecuador que tenga un plan de atencion y estrategia comercial para
desarrollar a Clubes Deportivos y Sociales en la ciudad de Quito, y asi lograr disponibilidad
de todo el portafolio todos sus negocios, asociado a una estrategia de visibilidad de sus marcas
y reclutacion acelerada de potenciales consumidores.

La unidad de negocio estard a cargo de un “Key Account Manager - KAM” o “Jefe KAM”
quien deberé contar con un plan de atencion y estrategia comercial que contenga los siguientes
6 capitulos:

a. Prospeccion y Captacion Clientes Potenciales

3 JOSE FRANCISCO NAVARRO PICADO, 2020, Las ventas de patrocinio no son solo un deporte, sino también un negocio
institucional: evidencia de dos clubes de futbol profesionales en América Latina, Estudios De Administracion, ISSN 0717-0653
6 INGRID FONSECA, JAYSON BERNATE, DIEGO TUAY, 2022, La responsabilidad social corporativa y los eventos
deportivos. Una revision sistematica de la produccion cientifica, Corporacion Universitaria Minuto de Dios, Bogota, Colombia.



Esta seria la principal e inicial actividad de equipo de colaboradores que se contrate,

donde se buscara identificar nuevos clientes potenciales y el interés de acceder al

portafolio de AC.

b. Negociacion Portafolio Stock Keeping Unit - SKU’s - donde se introduciré la
herramienta digital para la toma de pedidos.

Se realizara una depuracion y segmentacion del total del portafolio de AC con el fin de

que la negociacion sea mas agil y eficiente. Ademas se incluira este portafolio en la

herramienta AC digital para que la toma de pedido sea automatica y agil.

c. Gestion Logistica

Una vez tomado el pedido se debera coordinar el proceso de entrega con cada unidad

de negocios de AC. Pues el sistema de distribucion seguird siendo operado de forma

independiente y no centralizado.

d. Activaciones Especiales Marketing, Eventos (Sampling)

Con el fin de generar engagement con las marcas se manejara un plan de activaciones

de marketing con un presupuesto para la entrega de samplings.

e. Promueve Desarrollo Categorias (Venta incremental)

Se promovera el desarrollo y venta incremental de nuevas categorias con el fin de que

el cliente tenga variedad de productos que ofertar.

f. Activacion Imagen | Foto de Exito - FDE

Al final de la negociacion se debera implementar la FDE con el fin de que el cliente

pueda contar con material visual que conecte con el consumidor.

La estructura organizacional planteada operard de forma trasversal a todas las unidades de

negocio de AC, la misma se detalla a continuacion:



Figura 1 estructura organizacional
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La estructura propuesta estara a cargo de la prospeccion y captacion de nuevos clientes, para
posteriormente hacer una negociacion de un portafolio segmentado por canal, donde se
introducira la herramienta AC Digital para la toma de pedidos de forma directa y automatica por
parte del cliente, agilizando la toma de pedido.

Posteriormente el pedido tomado directamente o a través de la herramienta digital se sube
al basis para que a través de la gestion logistica se pueda coordinar el proceso de entrega del
producto por cada unidad de negocios AC. La entrega del producto se lo hard de forma
independiente por cada unidad de negocio (bebidas, lacteos, y snacks) a cada cliente. Esto debido
a que hacerlo de forma centralizada implicaria la creacion de un centro de distribucion Unico
donde cada unidad de negocio tenga que ir a dejar el producto para centralizarlo, lo cual de la
experiencia no es operativa ni economicamente viable.

Como complemento a las negociaciones se podrd realizar activaciones especiales de
marketing, activacion de imagen, eventos, entregar samplings y asi generar un engagement mayor
con el cliente.

Con relacion a la herramienta de AC Digital se propone introducir a los clientes una app
movil gratuita que le permite al cliente adquirir sus productos 24/7 de forma directa y agil. El
objetivo de la aplicacion AC Digital es que sea el método primario para realizar la compra, sin
embargo, esta herramienta no sustituira a la gestion comercial que se haga de forma presencial y
directa.

El procedimiento para utilizar la herramienta digital contendra los siguientes pasos:



- Cliente realiza la compra en la plataforma
- Automaticamente pasa al sistema Basis
- Llega la venta a logistica

- Se programa la entrega y se entrega el producto

1.4 Propuesta del Modelo de Negocio

A través del Modelo de Negocio planteado buscamos crear valor a los clubs S&D y por otro
lado que AC obtenga ingresos adicionales por atender a consumidores que hoy por hoy no lo esta
haciendo.

La propuesta de valor presentada consiste en creacién una nueva unidad de negocio de
atencion transversal dentro de Arca Continental Ecuador que tenga un plan de atencion y
estrategia comercial para desarrollar a Clubes Deportivos y Sociales en la ciudad de Quito, y asi
lograr disponibilidad de todo el portafolio todos sus negocios. Para esto deberd ejecutar 6
actividades especificas que contribuirdn a ventas incrementales y engagement con el cliente
objetivo. Los principales aliados seran uno interno (el Director de Estrategia comercial) y uno
externo (el administrador de los clubs) con quienes debemos generar una relacién de cercania
para contar con presupuesto por un lado y por otro para generar engagement.

Para una relacion con el cliente de forma personalizada y eficaz, se necesario contar con un
equipo de trabajo optimo, bien remunerado de acuerdo con la estructura de costos presentada y
que que cuente con un presupuesto de patrocinios, eventos y sampling que contribuya a la
generacion de cercania con el cliente y el consumidor final. Finalmente el canal de distribucion
serda manejado de forma independiente asi cada unidad de negocio haria la entrega del producto
de acuerdo con su programacion diaria de entrega.

A continuacion, presentamos el Modelo de Negocio en el formato Lean-Canvas de acuerdo
con Osterwalder y Pigneur (2011), en donde demostramos como con la nueva unidad de negocio

planteada para AC vamos a crear, captar y proporcionar valor.



Figura 2 Modelo de negocios Lean-Canvas

BUSINESS MODEL CANVAS — PROPUESTA DE VALOR PARA ATENCION TRANSVETRSAL A CLUBS SOCIALES

Principales Aliados

Direccion de estrategia
comercial: para activar
samplings y activacion de
imagen

Administradores de clubs
S&D: para puedan conocer
nuestros beneficios y tener con
nosotros preferencia comercial

Principales Actividades
Prospeccion y Captacion cliente
Negociacidn Portafolio SKU’s

depurado + introduccién
herramienta digital -pedidos

Gestidn Logistica (Proceso
Entrega con unidades de
negocios ACE)

Activaciones Especiales
Marketing, Eventos (Sampling)

Promueve Desarrollo
Categorias (Venta incremental

Activacién Imagen | FDE

Principales Recusros

Estructura organizacional : Jefe
KAM Sports Marketing + 3
colaboradores

Propuestas de Valor:

Creacién una nueva unidad
de negocio de atencién
transversal dentro de Arca
Continental Ecuador que
tenga un plan de atencion y
estrategia comercial para
desarrollar a Clubes
Deportivos y Sociales en la
ciudad de Quito, y asi lograr
disponibilidad de todo el
portafolio todos sus
negocios,

Relacién con

el Cliente : el Jefe de KAM y su
equipo atendera los Clubs
deportivos y sociales para lo cual
contaré con un Plan de atencién
y estrategia comercial donde se
detallaran los beneficios que el
cliente podra acceder al
comercializar los productos de
AC

Canales

Canal de distribucién no
centralizado: La propuesta de la
nueva unidad de negocio seria
liderada por el Jefe de KAM,
quien junto a su equipo haria los
pedidos, pero la distribucién no
seria centralizada, asi cada
unidad de negocio haria la
entrega del producto de forma
independiente.

Cliente objetivo:

Clubs Sociales y deportivos en
Quito = total 227:

Clubes top 12
Regulares — 20
Canchas de padel —45
Canchas de futbol — 50

Gimnasios - 100

Estructura de costos : $ 150,000 (anual mas beneficios de ley)
Jefe KAM Sports Marketing - $ 2500 mensual

Analista DATA y Abastecimiento Sports Marketing $ 500 mensual

Flujos de engresos: $2700.000
Patrocinos $ 100,000

Activaciones $ 70,000

Coordinador Comercial Canchas Fast Sport Padel + Futbol + GY $ 1500 mensual Eventos $ 70,000

Coordinador Comercial Top + Regular Centros Deportivos $ 1500 mensual Samplings $ 30,000

1.5 Conclusiones del Capitulo

La estructura de distribucion y comercializacion de Arca Continental Ecuador — AC- se la
maneja por unidades de negocio de forma independiente. Por lo tanto, vemos la oportunidad de
crear una nueva unidad de negocio de atencion transversal dentro de Arca Continental Ecuador
que pueda captar clientes para ofertar de manera completa el portafolio total de AC: bebidas de
las marcas propiedad de The Coca-Cola Company y productos bajo las marcasTonicorp, Topsy,
Inalecsa y Carlinacks.

La gran concurrencia de adultos y nifios, entrenadores y deportistas en los clubes sociales y
deportivos son de alta importancia para todas las unidades de Arca Continental mencionadas, ya
que se puede reclutar nuevos consumidores mediante la disponibilidad y oferta de portafolio en
estos lugares. Por lo tanto, hay un alto potencial para la generacidon de venta incremental y una
ventana importante para el desarrollo de las categorias: exposicion de marca, sampling,

engagement con potencial consumidor.



CAPITULO 2: Anilisis de mercado

El mercado relevante de los clubes deportivos en Ecuador puede ser bastante diverso y
abarcar diferentes aspectos, dependiendo de como se enfoque. Aqui hay algunos elementos que
podrian considerarse al analizar el mercado de los clubes deportivos en Ecuador:

Deportes populares: El futbol es el deporte més popular en Ecuador. Por lo tanto, los clubes
de futbol en el pais tienen un mercado relevante considerable, tanto en términos de seguidores
como de inversion.

Deportes adicionales: Ademas del futbol, hay interés en otros deportes como el baloncesto,
el ciclismo, el atletismo, el tenis, entre otros. Los clubes que se dedican a estos deportes también
tienen su propio mercado.

Ligas y competiciones: Las ligas deportivas en Ecuador, como la Serie A de futbol, la Liga
Profesional de Baloncesto, etc., son importantes para los clubes. El mercado se relaciona con la
audiencia que sigue estas ligas y competencias.

Edades y género: Los clubes pueden enfocarse en diferentes grupos demograficos, como
nifos, adolescentes, adultos o mujeres. El mercado varia segun a quién se dirijan.

Ubicacion geografica: La ubicacion de un club puede ser un factor determinante en su
mercado relevante. Por ejemplo, los clubes de Quito, Guayaquil o Cuenca pueden tener mercados
diferentes.

Ingresos y patrocinio: Los clubes deportivos dependen en gran medida de los ingresos por
venta de boletos, merchandising y acuerdos de patrocinio. El mercado relevante en este caso
incluiria a las empresas y patrocinadores interesados en invertir en deportes.

Afiliacion y membresia: Algunos clubes pueden tener programas de membresia para sus
seguidores, lo que también puede influir en su mercado relevante.

En resumen, el mercado relevante de los clubes deportivos en Ecuador es diverso y depende
de diversos factores, incluyendo el deporte en cuestion, la ubicacion geografica, el grupo
demografico al que se dirigen y su capacidad para atraer seguidores, patrocinadores e ingresos.

Si analizamos el mercado de los deportes dentro del Distrito Metropolitano de Quito,
Ecuador, podemos evidenciar que se practican una variedad de deportes. Algunos de los deportes
mas populares incluyen:

1. Futbol: El futbol es el deporte mas popular en Ecuador, y Quito cuenta con varios
equipos de futbol profesional, siendo el més destacado Liga Deportiva Universitaria de Quito o

el Deportivo Quito.



2. Atletismo: Quito alberga una serie de eventos y competencias de atletismo, tanto
en pista como en campo. Las competencias se dan en el Complejo deportivo de los Chasquis, o
en los colegios como Alemdn o Americano.

3. Ciclismo: La ciudad cuenta con rutas y carriles para ciclistas, y el ciclismo de
montafia es popular en los alrededores de Quito.

4. Tenis: Hay clubes de tenis en la ciudad que ofrecen instalaciones para los amantes
de este deporte. Los mas destacados son Jacarandd, Top Tenis, Terravalle, Quito Tenis y Golf
Club, El Condado, Arrayanes, entre otros.

5. Baloncesto: El baloncesto es practicado en colegios y clubes deportivos de la
ciudad.

6. Deportes de aventura: Debido a su ubicacion geografica, Quito ofrece
oportunidades para deportes de aventura como el parapente, el ala delta y el rafting en
los rios cercanos.

En lo que respecta a los clubs sociales y deportivos dentro del Distrito Metropolitano de
Quito, hemos identificado 2277 donde podemos identificar la practica de tenis, natacion, futbol,
padel, entre otros. Para una mejor atencion a estos 227 clubs y poder segmentar el portafolio y los
servicios, los hemos clasificado en los siguiente:

- Clubes top 12

- Regulares — 20

- Canchas de padel — 45
- Canchas de futbol — 50

- QGimnasios - 100

Estos 227 clientes solo son atendidos por la unidad de negocios de Bebidas de AC, pero
no de las otras unidades de negocio. De la encuesta realizada (muestreo por conveniencia) a
9 de los clientes conocemos que la rotacion de consumidores llega a 4.063 aproximadamente
de forma semanal dando un total de 19.929 posibles consumidores al mes, y por lo tanto de

677.320 posibles transacciones al mes. Ver tabla 1:

7 Base de datos de clientes Arca Continental



Tabla 1 Bebidas de AC

Analisis PDV Promedio S5emanal Prom Total Mes

#Total Personas

Tipo

Nifios Adultos (Sem) Posible transaccion

677,320

Top
Regular
Padel
Futbol
GYM

132,606
238,150

Para el anélisis del mercado se aplico la metodologia del muestreo por conveniencia, la
misma que es una técnica de muestreo no probabilistico y no aleatorio utilizada para crear
muestras de acuerdo a la facilidad de acceso, la disponibilidad de las personas de formar parte de
la muestra, en un intervalo de tiempo dado o cualquier otra especificacion practica de un elemento
particular.

El muestreo por conveniencia se utiliza cuando no existen criterios que deban considerarse
para que una persona pueda ser parte de la muestra. Cada elemento de la poblacién puede ser un
participante y es elegible para ser parte de la muestra. Estos participantes cominmente dependen
de la proximidad al investigador.8

Es por esto que elegimos a los entrevistados mencionados a continuacién por su relevancia
en el mercado del deporte de acuerdo a la observacion de habitos del Quitefio, opiniones, y puntos
de vista de entrenadores de la ciudad. Ademas, los entrevistados fueron elegidos por la
accesibilidad que demostraron para compartir informacion que no necesariamente se lo podia
hacer a través de una encuesta.

Para el muestreo por conveniencia entrevistamos a

Tres administradores del clubs sociales:

e Club Jacaranda.
e Terravalle Tenis Club
e Arrayanes
Tres administradores de los gimnasios:
o Tiger GYM
e Gimnasio Prosport Gym
e Club Pacific Gym Shyris

Tres administradores de las canchas de futbol:

8 OTZEN, T. & MANTEROLA C. Técnicas de muestreo sobre una poblacion a estudio. Int. J. Morphol., 35(1):227-

232,2017



e Academia de Futbol Bravo
e Arcos Indor Futbol
e Graf Lumbicity Futbol

La representatividad de esta muestra permite extrapolar y por ende generalizar los
resultados observados en ésta, a la poblacion accesible; y a partir de ésta, a la poblacion blanco.

Las preguntas realizadas a las entrevistados fueron las siguientes: ;Cudntas personas asisten
de lunes a viernes al club, gimnasio o cancha de futbol? ;Cuantas personas asisten el fin de
semana al club, gimnasio o cancha de futbol? ;Cuantas personas asisten al club, gimnasio o
cancha de futbol cuando hay un torneo? ;Cudantos torneos hay mensualmente? ;De que edades
son los asistentes? ;Qué productos son los que mas consumen los clientes? ;La mayoria de
clientes que asisten de que edad son? ;Cuantos eventos como matrimonios, bautizos, cumpleafios
tienen al mes?.

De la entrevista realizada se puede concluir que el comportamiento de clientes es similar en
los clubs sociales y deportivos (incluyendo los regulares), en canchas de padel y en las canchas
de futbol; sin embargo difiere del comportamiento de los clientes en los gimnasios, tal como se
detalla a continuacion.

En los clubs sociales y deportivos (incluyendo los regulares), en canchas de padel y en las
canchas de futbol, los fines de semana hay un mayor flujo de clientes, donde podemos encontrar
familias y amistades que acuden a hacer deporte o simplemente reunirse en familia. Aunque
también hay presencia entre semana por el flujo de clientes que acuden a las escuelas de
entramiento.

Cuando hay torneos (nacionales o internacionales) prevalece la presencia de nifios y
adolescentes de entre 7 a 18 afios de edad que van acompafiados de entrenadores y familiares para
ver el partido. En promedio hay dos partidos al mes.

En los gimnasios sin embargo no hay partidos ni torneos, ademas la concurrencia el
domingo es nula debido al cierre del local.

Sobre el consumo de los asistentes se puede concluir que los nifios y adolescentes de entre
10 a 18 afios consumen bebidas gaseosas, isotonicos y aguas, helados, snacks. Al preguntar al
administrador si considera que ;este publico objetivo consumiria lacteos? La respuesta es
afirmativa, ademas se puede evidenciar la presencia de otras marcas de lacteos en el mercado.

Sobre las edades de los clientes que asisten a los clubs S&D hay un rango muy amplio desde
nifios de 5 anos hasta adultos mayores de 70 afios. Los cuales, segun los entrevistados, adquieren

hidratacion, helados, snacks, y lacteos.



Con conclusion, de las preguntas realizadas a los administradores podemos concluir que
hay gran rotacion de deportistas, entrenadores, familiares y amigos que asisten a estos lugares con
mayor prevalencia los fines de semana o cuando hay torneos nacionales o internacionales, donde
se puede identificar las potenciales transacciones y por lo tanto consumo de los productos del
portafolio de AC. Ver tabla 2.

Tabla 2 Portafolio de AC.

Assumption
P’ Assumption Transactiones Ingreso Transaccidn Promedio (PVD) Ingreso Total Assumption (Mes)
Consumo TOTAL

#Total Personas Ing (Afio)

B ACE | HTC | INA ACE HTC INA ACE HTC INA ACE HTC INA TOTAL
Pasible transaccifn

CYFE-vIN 64% | 15% | 17% 413,234 79,331 | 92,197 %050 $ 080 $ 0.40 $206,617 | $51,565 $32,269| $290,451 43,485,409
Top 50,930 ' 70%) 30% | 30% 63,651 27,279 | 27,279 $050 ' § 065 8 0.35 $ 31,826 | $17,731 § 9548 | § 59,105 § 709,254
Regular 90,930 ' 70%) 30% | 30% 63,651 27,279 | 27,279 $050 & 065 § 0.35 $ 31,826 | §17731 § 9548 | § 59,105 § 709,254
Padel 124,704 | 70%| 5% |10% 87,293 6235 12470 $050 § 065 S 0.35 $ 43,646 | 5 4053 S 4365 S 52,064 $ 624,767
Futbol 132,606 | 60%| 5% |10% 79564 6,630 | 13261 $050 § 065 § 0.35 $39,782 | S 4310 S 4641 S 48733 $ 584,794
GYM 238,150 | 50%] 5% | 5% 119,075 11,908 | 115908 5050 5 065 S 0.35 $ 59,538 | S 7740 S 4168 | § TL445 $ 857340

Del la tabla 2 podemos concluir los % de los productos del portafolio de AC que podrian
ser adquiridos por los consumidores. Asi el consumo en promedio podria estar distribuido de la
siguiente forma: 64% de los productos bajo las marcas The Coca-Cola Company, 15% de los
productos bajo las marcas de Tonicorp y 17% de los productos bajos las marcas de Inalecsa y

Carlisnacks. Dando un total de ingresos anuales aproximados de $ 3.5 MM.



CAPITULO 3: Anailisis de la industria

Introduccion:

El entorno empresarial estd en constante evolucion, influido por factores politicos,
economicos, sociales, tecnoldgicos, ambientales y legales (PESTEL). La creacion de una nueva
estructura dentro de una empresa requiere una comprension profunda de estos elementos externos
para garantizar la toma de decisiones informadas y estratégicas. El anélisis PESTEL emerge como
una herramienta esencial, permitiendo a las organizaciones anticipar cambios, mitigar riesgos y
capitalizar oportunidades, asegurando asi una base soOlida y adaptativa para el crecimiento
empresarial. En este contexto, exploraremos la importancia de emplear el analisis PESTEL como

guia fundamental en el proceso de disefiar y establecer una nueva estructura empresarial.

3.1 PESTEL

Politico

Los aspectos politicos del Ecuador son relevantes para la toma de decisiones empresariales
pues inciden en la economia y estabilidad del pais. Dependiendo de la tendencia politica del
gobierno de turno podemos determinar su inclinacién a un mayor control sobre las empresas, o
mas impuestos, asi como en la politicas fiscales como son el incremento de la deuda o de
impuestos para cubrir el déficit fiscal. Segun el actual Ministro de Economia y Finanzas Juan
Carlos Vega Malo, el Ecuador en el 2023 cerrard con un déficit de SMM es decir del 5% del PIB.
Esto puede incidir en la inversion de sector publico en infraestructura, salud, educacion, pago de
sueldos al sector publico, el mismo que representa cerca de 500,000 empleos directos. Esta falta
de inversion del sector publico podria implicar una baja en el consumo del ecuatoriano y por lo
tanto un impacto en los ingresos de las empresas. Por otro lado Ecuador ha experimentado los
ultimos afios cambios constantes en sus mandantes, lo cual repercute en el cambio de sus
politicas. Como es de esperare, esta dinamica, desencadena un panorama de incertidumbre
repercutiendo directamente en la confianza de los mercados financieros. No obstante, se espera
que esta situacion mejore durante los siguientes meses, dado que el gobierno de turno que acaba
de posicionarse representa un proyecto de centro derecha.

Mediante su proyecto de reactivacion econdémica, se espera que las empresas a través de
politicas centradas en la libertad y facilidades tributarias, puedan ser un eje fundamental en la
aceleracion econdmica y generacion de fuentes de empleo.

Economico



En el segundo trimestre de 2023, la economia ecuatoriana registrd una variacion positiva de
3,3% en comparacion con el mismo periodo del afio anterior. Este crecimiento estuvo impulsado
principalmente por el incremento del gasto del gobierno en 6,4%; el consumo de los hogares en
4,3%; y, la formacion bruta de capital fijo (FBKF) en 3,8%.

El aumento del gasto del gobierno estuvo relacionado principalmente con la compra de
bienes y servicios, asi como el pago de remuneraciones de los sectores de salud y educacion. Por
otro lado, el crecimiento del consumo de los hogares se vio impulsado por el aumento de las
remesas y las operaciones de créditos de consumo. Ademas, el desempefio positivo de la FBKF
se reflejo en un incremento en la adquisicion de maquinaria y equipo de transporte, asi como en
el crecimiento del sector de la construccion.

Adicionalmente, las importaciones registraron un aumento del 6,2%, impulsadas por la
adquisicion de maquinaria, equipos eléctricos, productos quimicos basicos y equipo de transporte.
Por otro lado, las exportaciones mostraron una ligera reduccion interanual de 0,2%, debido a la
disminucién de las ventas externas de petréleo, pescado elaborado, y minerales metalicos y no
metalicos.

A nivel de industrias, 15 de los 18 sectores reportaron un desempefio positivo durante este
periodo. Entre las actividades que mostraron un mayor crecimiento interanual se encuentran:

Suministro de electricidad y agua en 10,8%

Acuicultura y pesca de camaroén en 10,5%

Ensenanza y servicios sociales y de salud en 8,5%

Correo y comunicaciones en 7,5%

Administracion publica en 4,3%

En términos trimestrales, la economia ecuatoriana experiment6é un crecimiento del 2,5%
comparado con el primer trimestre de 2023. Este resultado se explica principalmente por el
incremento de la FBKF en 7,6%, el gasto de gobierno en 3,5%, las exportaciones en 3,3% y el
consumo de los hogares en 2,5%. Ademas, las importaciones crecieron un 2,1%.

Finalmente, es importante mencionar que los resultados de las Cuentas Nacionales
correspondientes al segundo trimestre de 2023 seran el ultimo periodo donde se utilice la base fija
de 2007. A partir de la siguiente publicacion de las Cuentas Nacionales, los resultados se

presentaran utilizando una base movil, la cual incorporard una fuente mas amplia de indicadores



estadisticos y reflejard la estructura economica mas reciente del pais. Estos resultados se
publicaran segtin lo establecido en el calendario estadistico del Banco Central del Ecuador.”

Social y Cultural

El INEC a través de su ultimo informe', sobre indicadores laborales, elaborado el primer
trimestre de 2023 indica que la tasa de desempleo disminuy6 de 5% a 3.8%, siendo esta una
diferencia significativa. De igual manera podemos apreciar en dicho informe que el subempleo
disminuy6 en términos absolutos 207.043 plazas, mientras que el empleo adecuado aument6 en
194.222 plazas. Estas tendencias positivas, indican que la poblacidon cuenta con mas ingresos lo
cual contribuye al aumento en el consumo e inversion. '°

Tecnologicos

Segtn el medio DATTA “Las empresas deberan apoyarse en plataformas de Business
Analytics para incorporar, almacenar, procesar y transformar grandes cantidades de datos internos
y externos, relacionados o no con las operaciones de una empresa, su sector de la economia, o
con las experiencias de sus clientes, proporcionando nuevos modelos de analisis o analitica. Las
empresas que no lo hagan, en poco tiempo quedaran en la «era del darwinismo digital»”.!!

Es asi como las empresas que no logren adoptar o migrar sus negocios a un modelo de
negocio basado en datos muy probablemente queden obsoletas o rezagadas. De cierta manera es
muy probable que las empresas que hoy se ven renuentes a migrar sus negocios a estos modelos,
tarde o temprano terminen haciéndolo con el fin de mantenerse relevantes y eficientes en un
entorno empresarial que constantemente evoluciona.

El entorno tecnoldgico a nivel mundial ofrece una variedad de oportunidades para lograr
migrar una empresa convencional a un modelo de empresa enfocada en datos. Ecuador no es la
excepcion, segun Forbes Ecuador “La revolucion de Big Data se instituye como una de las
tendencias tecnologicas de nuestro tiempo. Los grandes volumenes de informacion estan
reconfigurando la manera en que los negocios se desenvuelven y como las personas interactuan

con la tecnologia.”!?

% Cuentas Nacionales segundo trimestre 2023, Banco Central del Ecuador https://www.bce.fin.ec/boletines-de-
prensa-archivo/
10 Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo - ENEMDU Indicadores laborales - | trimestre de 2023 -
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/EMPLEO/2023/Trimestre 1/2023 | Trimestre _Mercado Laboral.pdf

' https://www.datta.com.ec/noticias/tecnologia/analytics-y-bigdata-antes-una-tendencia-hoy-una-realidad
12 https://www.forbes.com.ec/brandvoice/big-data-el-futuro-esta-aqui-n41168


https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/EMPLEO/2023/Trimestre_I/2023_I_Trimestre_Mercado_Laboral.pdf
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/EMPLEO/2023/Trimestre_I/2023_I_Trimestre_Mercado_Laboral.pdf

Con el acunamiento de la expresion Industria 4.0, que fue mencionada por primera vez en
Alemania en el afio 2011, representa la cuarta revolucion industrial. Destacan asi la convergencia
de tecnologias avanzadas para transformar los procesos. La idea de la industria 4.0 es integrar
tecnologias digitales como la analitica de datos, manejo de datos en la nube, automatizacion de
procesos, etc., buscando mejorar el desempefio de las empresas.

En este contexto, las empresas que no aprovechen este tipo de tecnologias pueden verse
gravemente afectadas y tener grandes desafios para competir. Es claro, que las industrias estan
evolucionando rapidamente y la capacidad para adaptarse al entorno es necesaria, mas aiin como
vemos en un mundo cada vez mas globalizado.

Ecolodgico

Segtn el medio de comunicacién PRIMICIAS “La sostenibilidad se posiciona como el pilar
fundamental para la supervivencia de las empresas en el futuro. Aquellas que incorporen practicas
sostenibles estardn preparadas para enfrentar los desafios venideros y prosperar en un mundo en
constante cambio.”!?

Incorporar aspectos de sostenibilidad en los negocios es crucial por varias razones que
abarcan tanto el &mbito empresarial como el social y ambiental. Aqui hay algunas razones clave:

Responsabilidad Social Corporativa (RSC): Los consumidores y las comunidades estan
cada vez mas conscientes de las practicas empresariales y prefieren apoyar a empresas que operan
de manera ética y sostenible. La RSC se ha vuelto un factor importante para construir y mantener
una reputacion positiva.

Demanda del Consumidor: Los consumidores modernos prefieren productos y servicios
que sean producidos de manera sostenible. La demanda del mercado estd impulsando a las
empresas a adoptar practicas mas respetuosas con el medio ambiente y socialmente responsables.

Eficiencia Operativa: La sostenibilidad a menudo va de la mano con la eficiencia
operativa. Las practicas sostenibles, como la reduccion de residuos, la eficiencia energética y la
gestion responsable de recursos, pueden generar ahorros significativos a largo plazo.

Acceso a Mercados Internacionales: Muchos mercados internacionales estan imponiendo
requisitos mas estrictos en términos de sostenibilidad. Las empresas que adoptan practicas
sostenibles tienen mas posibilidades de acceder a estos mercados y evitar posibles barreras

comerciales.

13" https://www.primicias.ec/nota_comercial/hablemos-de/cambio/responsabilidad-social/el-futuro-empresarial-es-

sostenible/



Regulaciones y Cumplimiento: Las regulaciones ambientales estdn en constante evolucion
y se estan volviendo mas estrictas. Adoptar practicas sostenibles ayuda a las empresas a cumplir
con las normativas existentes y a prepararse para futuras regulaciones, evitando riesgos legales y
multas.

Atraccion y Retencion de Talentos: Los empleados, especialmente las generaciones mas
jovenes, buscan trabajar para empresas con valores y propoésitos alineados con la sostenibilidad.
Las empresas sostenibles tienen mas facilidad para atraer y retener talento.

Gestion de Riesgos: La sostenibilidad ayuda a las empresas a gestionar riesgos
relacionados con la volatilidad de precios de los recursos, interrupciones en la cadena de
suministro, cambios en la legislacion y eventos climaticos extremos.

Preservacion del Medio Ambiente: La incorporacion de practicas sostenibles contribuye
directamente a la preservacion del medio ambiente, reduciendo la huella ecoldgica y minimizando
el impacto negativo de las actividades empresariales en la biodiversidad y los ecosistemas.

En resumen, la sostenibilidad en los negocios no solo es esencial para el bienestar del
planeta, sino que también es una estrategia inteligente desde el punto de vista empresarial, ya que
puede conducir a una mayor rentabilidad, aceptacion del mercado y una posicion solida en un
entorno empresarial en constante cambio.

Legal

Es crucial que una empresa tome en cuenta los aspectos legales de un pais por varias
razones, y estas se pueden resumir en la necesidad de cumplir con las leyes y regulaciones locales,
asi como para garantizar su éxito y sostenibilidad a largo plazo. Aqui hay algunas razones clave:

Cumplimiento Legal: Cada pais tiene sus propias leyes y regulaciones que rigen la
actividad empresarial. Cumplir con estas leyes es esencial para evitar sanciones legales, multas y
posibles cierres de operaciones. Las empresas que operan fuera de los limites legales pueden
enfrentar consecuencias graves, lo que incluye la pérdida de licencias comerciales y la reputacion.

Gestion de Riesgos: Conocer y comprender el marco legal de un pais permite a una empresa
identificar y gestionar eficazmente los riesgos legales. Esto incluye la prevencion de disputas
legales, la proteccion de la propiedad intelectual y la gestion de responsabilidades contractuales.

Reputacion y Responsabilidad Social: Las empresas que operan dentro de los limites
legales contribuyen positivamente a su reputacion y demuestran responsabilidad social
corporativa. Cumplir con las leyes locales es fundamental para construir y mantener la confianza

de los clientes, los empleados y otras partes interesadas.



Acceso a Mercados Internacionales: Cuando una empresa busca expandirse
internacionalmente, es esencial comprender y cumplir con las leyes locales. Muchos paises
imponen regulaciones especificas para las empresas extranjeras, y la falta de cumplimiento puede
dificultar el acceso a ciertos mercados.

Estabilidad y Previsibilidad: Las leyes proporcionan un marco de estabilidad y
previsibilidad para las empresas al establecer las reglas del juego. Conocer y respetar estas reglas
contribuye a la estabilidad operativa y financiera, lo que es esencial para el éxito a largo plazo.

Proteccion de Derechos: Las leyes protegen los derechos de los empleados, clientes, socios
comerciales y otros stakeholders. Cumplir con las leyes laborales, de privacidad y otros aspectos
legales es esencial para garantizar la proteccion de estos derechos y evitar problemas legales.

Evitar Conflictos con Autoridades: Cumplir con las leyes locales ayuda a evitar conflictos
con las autoridades gubernamentales. La cooperacion y el respeto hacia las instituciones
gubernamentales son fundamentales para establecer relaciones positivas y evitar posibles
intervenciones adversas.

Innovacion y Desarrollo Sostenible: Al entender el entorno legal, las empresas pueden
adaptarse a los cambios regulatorios y fomentar la innovacion sostenible. Las regulaciones
pueden influir en la adopcion de préacticas comerciales mas responsables y en la implementacion
de estrategias de desarrollo sostenible.

En resumen, tener en cuenta los aspectos legales de un pais es esencial para el
funcionamiento ético, legal y sostenible de una empresa. El cumplimiento legal no solo es una

obligacion, sino también una estrategia fundamental para el éxito a largo plazo.

3.2 PORTER

Analicemos las Cinco Fuerzas de Porter en el contexto de la creacion de una nueva
estructura dentro de la compaiiia AC, con el objetivo de atraer clientes de clubs deportivos y
sociales en Quito:

Rivalidad entre los competidores — Alta:
Numero de Competidores:

La industria de bebidas es altamente competitiva, con la presencia de numerosos
competidores que ofrecen una variedad de opciones de bebidas. La rivalidad puede ser intensa
debido a la diversidad de marcas y productos disponibles en el mercado.

Crecimiento del Mercado:



Si el mercado de bebidas en Quito y especificamente en clubs deportivos y sociales esta
experimentando un crecimiento lento, la competencia entre los actores existentes se intensificara,
ya que todos buscan captar una parte del mismo mercado limitado.

Costos Fijos y Variables:

La alta inversion en publicidad, marketing y distribucion puede aumentar la rivalidad, ya
que las empresas compiten por la atencion del consumidor y la distribucion en puntos de venta
estratégicos. La rivalidad también puede aumentar si los costos de produccion y distribucién son
elevados.

Diferenciacion de Productos:

Si los competidores ofrecen productos similares y la diferenciacion es baja, la rivalidad
entre ellos puede intensificarse, ya que los consumidores pueden cambiar facilmente de una marca
a otra sin perder beneficios significativos.

Lealtad del Cliente:

La lealtad del cliente juega un papel crucial. Si los consumidores tienen una fuerte lealtad a
ciertas marcas de bebidas, la rivalidad entre competidores puede disminuir. Sin embargo, si la
lealtad es baja y los clientes pueden cambiar facilmente de marca, la competencia serd mas
intensa.

Diferenciacion de Productos:

La introduccion constante de nuevos productos y la innovaciéon en marketing pueden
aumentar la rivalidad entre competidores. La capacidad de lanzar productos innovadores y
atractivos puede ser un factor clave para destacarse en un mercado competitivo.

Retirada de Competidores:

Si los competidores enfrentan bajos margenes de ganancia o desafios financieros, es mas
probable que se retiren del mercado, disminuyendo la rivalidad. Sin embargo, si la industria es
atractiva, nuevos competidores pueden ingresar y aumentar la competencia.

En conclusion, la alta rivalidad entre competidores en la industria de bebidas, especialmente
al dirigirse a clientes de clubs deportivos y sociales en Quito, resalta la importancia de la
diferenciacion, la innovacion y la construccion de relaciones solidas con los clientes. La creacion
de una estructura que pueda adaptarse rapidamente a cambios en el entorno competitivo sera
esencial para el éxito en este contexto

Amenaza de nuevos competidores — Alta:

Niveles de Precio:



La relacién calidad-precio de los productos del portafolio de AC en comparacion con los
sustitutos puede afectar la preferencia del consumidor. Si los productos sustitutos ofrecen
beneficios similares a un costo mas bajo, la amenaza de sustitucion puede aumentar.

Niveles de Inversion:

La entrada en la industria de bebidas puede requerir una inversion significativa en
investigacion, desarrollo, marketing y distribucion. La alta inversion inicial actia como una
barrera que podria disuadir a nuevos competidores.

Economias de Escala:

Coca-Cola, como lider en la industria, puede disfrutar de economias de escala que le
permiten producir a costos mas bajos por unidad. Esto puede dificultar que los nuevos
participantes alcancen niveles de eficiencia similares y compitan en términos de costos.

Lealtad del cliente:

Coca-Cola tiene una marca globalmente reconocida y fuertemente posicionada. La lealtad
del cliente y la percepcion de la marca pueden dificultar que los nuevos competidores establezcan
una presencia solida y atraigan a los consumidores leales de Coca-Cola.

Acceso a Canales de Distribucion:

El acceso a canales de distribucion es critico en la industria de bebidas. Coca-Cola, con su
red de distribucion bien establecida en Ecuador, puede tener una ventaja significativa. La
dificultad para que los nuevos competidores obtengan acceso a estos canales puede limitar su
capacidad para ingresar al mercado de manera efectiva.

Barreras Politico legales:

Las regulaciones y normativas en la industria de bebidas pueden actuar como barreras de
entrada. El cumplimiento de estdndares de calidad, normativas de salud y requisitos legales puede
ser complejo y costoso para los nuevos competidores.

Experiencia Acumulado:

La experiencia y el conocimiento del mercado son activos importantes de AC. Coca-Cola,
con su larga historia y experiencia, puede tener una comprension profunda de las preferencias del
consumidor y las dindmicas del mercado, lo que dificulta que los nuevos competidores se adapten
rapidamente.

Lealtad del Cliente:

La lealtad del cliente hacia el portafio de AC que incluye marcas reconocidas como Coca-
Cola, Tonicorp e Inalecsa ser una barrera significativa. Los consumidores que tienen preferencias

arraigadas por la marca pueden ser menos propensos a probar productos de nuevos competidores.



La reputacion de Coca-Cola y sus relaciones establecidas con diversos stakeholders, incluidos
distribuidores, minoristas y clientes, pueden ser dificiles de replicar para nuevos entrantes, lo que les
coloca en una posicion de desventaja.

En resumen, la alta amenaza de nuevos competidores puede mitigarse mediante la
consolidacion de los recursos y activos existentes, la proteccion de la marca, la optimizacion de
la cadena de suministro y la fortalecimiento de las relaciones con los clientes y los socios de
distribucion. La creacion de una estructura que capitalice estos aspectos serd esencial para
mantener la posicion del portafolio de productos de AC y enfrentar de manera efectiva cualquier
intento de entrada por parte de nuevos competidores.

Amenaza de productos sustitutos — Baja:

Cantidad de Productos Sustitutos:

La amenaza de productos sustitutos en la industria de bebidas puede provenir de una amplia
variedad de opciones, como agua embotellada, jugos, bebidas energéticas, entre otros. Es
importante evaluar la disponibilidad y aceptacion de estos sustitutos en el mercado de Quito.

Diferenciacion de Productos:

La capacidad de Coca-Cola para diferenciar sus productos y ofrecer una propuesta de valor
unica puede disminuir la amenaza de productos sustitutos. La lealtad del consumidor hacia la
marca y la percepcion de la calidad pueden actuar como barreras para la adopcion de sustitutos.

Cambios en las Preferencias del Consumidor y aceptacion de los productos sustitutos:

La amenaza de productos sustitutos puede aumentar si hay cambios en las preferencias del
consumidor hacia opciones mas saludables o productos alternativos. La nueva estructura debe
adaptarse a estas tendencias y ofrecer productos que satisfagan las demandas cambiantes del
mercado. Sin embargo, evaluar el costo y la conveniencia para los consumidores al cambiar de
productos de sustitutos es esencial. Si el costo de cambio es bajo y los beneficios percibidos son
significativos, la amenaza de productos sustitutos podria ser mas alta. Por ejemplo, Powerade o
la leche chocolatada de Toni, tienen amplios beneficios nutricionales para los deportistas por lo
que, quiza vale la pena comunicar mas estos beneficios y por lo tanto hacer que este cambio en
las preferencias del consumidor sea mas dificil. Finalmente, las tendencias de salud y bienestar
pueden influir en la aceptacion y preferencia por productos sustitutos mas saludables. Asi AC
podria enfrentar una mayor amenaza si los consumidores buscan activamente alternativas mas

saludables en el ambito de los clubs deportivos y sociales.



En conclusion, la amenaza de productos sustitutos para Coca-Cola al dirigirse a clientes de
clubs deportivos y sociales en Quito suabraya la importancia de la diferenciacion de productos,
la adaptacion a las tendencias del mercado y la construccion de una sélida conexién emocional
con los consumidores. La nueva estructura debe centrarse en ofrecer un valor distintivo que no
solo satisfaga, sino que supere las expectativas del consumidor, reduciendo asi la propension a
cambiar a productos sustitutos.

Poder de negociacion de los proveedores — Muy alto:

Cantidad de Proveedores:

Si hay pocos proveedores que ofrecen ingredientes clave para los productos del portafolio
de AC, estos proveedores podrian tener un mayor poder de negociacion. La diversificacion de
proveedores y la evaluacioén de nuevas fuentes pueden ayudar a reducir este poder.

Variedad de articulos sustitutos:

Si los proveedores necesarios para los productos del portafolio de AC son criticos y no se
pueden sustituir facilmente, los proveedores pueden tener un mayor poder de negociacion. La
identificacion de alternativas o la exploracion de acuerdos estratégicos puede ser esencial. Si los
insumos proporcionados por los proveedores son Unicos o altamente diferenciados, esto puede
aumentar su poder de negociacion. AC podria considerar la diversificacion de ingredientes o la
busqueda de proveedores que ofrezcan opciones exclusivas. Por ejemplo en el caso del azlicar y
aspartame.

En resumen, enfrentar el muy alto poder de negociacion de los proveedores en la industria
de bebidas, lacteos y snacks requiere que AC adopte estrategias proactivas, como la
diversificacion de proveedores, la negociacion de términos contractuales favorables y la busqueda
de formas de reducir la dependencia critica de ciertos insumos. Establecer una estructura que
equilibre eficientemente esta dindmica sera esencial para el éxito de la nueva iniciativa dirigida a
clientes de clubs deportivos y sociales en Quito.

Principio del formulario
Poder de negociacion de los clientes — Muy alto:

Nivel de organizacion:
El poder de negociacion de los clientes puede ser mas alto si el segmento de clientes de
clubs deportivos y sociales en Quito es mas organizado.

Nivel de informacion:



Si los productos del portafolio de Ac no estan diferenciados o los clientes perciben que hay
alternativas sustanciales, el poder de negociacion puede aumentar. La empresa debe buscar formas
de diferenciar sus ofertas y ofrecer valor adicional para retener a los clientes. La disponibilidad
de informacién sobre productos y precios puede influir en el poder de negociacion de los clientes.
Si los clientes tienen facil acceso a informacion sobre competidores y precios, su capacidad para
comparar y tomar decisiones informadas sera mayor.

Poder adquisitivo:

Evaluar los costos asociados con cambiar de proveedor de bebidas, lacteos y snacks puede
proporcionar informacioén sobre el poder de negociacion de los clientes. Si cambiar a otras
opciones es facil y economico, el poder de negociacion sera mayor.

En resumen, la creacién de una estructura para atraer clientes de clubs deportivos y sociales
en Quito debe abordar el alto poder de negociacion de los clientes mediante estrategias que
mejoren la diferenciacion de productos, fomenten la lealtad y ofrezcan un valor distintivo.
Entender las necesidades y preferencias de los clientes, asi como su capacidad para influir en la

empresa, es esencial para el disefio efectivo de la nueva iniciativa.

3.3 Conclusion

La utilizacion del analisis PESTEL y las Cinco Fuerzas de Porter se revela como un
componente crucial para la creaciéon de una nueva estructura dentro de la compania AC, con el
objetivo de atraer clientes de clubs deportivos y sociales en Quito. Estas herramientas estratégicas
proporcionan una vision holistica y profunda del entorno empresarial, permitiendo una toma de
decisiones informada y adaptativa. El andalisis PESTEL identifica los factores politicos,
economicos, sociales, tecnologicos, ambientales y legales que podrian influir en la operacion y
¢xito de esta nueva iniciativa.

Por otro lado, las Cinco Fuerzas de Porter ofrecen una comprension detallada de las
dinamicas competitivas, revelando la intensidad de la competencia, el poder de negociacion de
los clientes y proveedores, la amenaza de productos sustitutos y la entrada de nuevos
competidores. En el caso especifico de AC, estas herramientas ayudan a anticipar desafios
potenciales, identificar oportunidades estratégicas y disefiar una estructura organizacional que
maximice el valor para los clientes y fortalezca la posicion competitiva de la empresa.

La combinacion de ambos andlisis no solo permite mitigar riesgos asociados con factores
externos imprevistos, sino que también facilita la creacion de estrategias proactivas que se alinean
con las tendencias del mercado, las expectativas de los clientes y los objetivos comerciales de

AC. En tltima instancia, la aplicacion de estas herramientas estratégicas proporciona a la empresa



una base solida para navegar en un entorno empresarial dinamico, asegurando que la nueva
estructura dedicada a la captacion de clientes de clubs deportivos y sociales en Quito sea no solo
efectiva, sino también sostenible a largo plazo.

Anexos:

Figura 3 PESTEL
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Figura 4 Porter
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CAPITULO 4: Plan de marketing

En el dindmico panorama empresarial actual de nuestro pais, la oferta y distribucion de
productos de consumo masivo juega un papel fundamental en la experiencia del cliente y en el
¢xito de cualquier empresa. Con la creciente demanda de eficiencia y conveniencia, se ha
desarrollado un innovador modelo de negocio de negociacion y distribucién disefiado para
transformar por completo la forma en que llegan los productos a nuestros clientes de “Clubes
Deportivos y Sociales de la Ciudad de Quito, para la empresa Arca Continental Ecuador”.
Este plan de marketing tiene como objetivo destacar las caracteristicas clave y las estrategias
esenciales para impulsar la adopcion y el éxito de nuestro nuevo enfoque, que no solo optimiza
la cadena de suministro, sino que también busca establecer nuevos estandares en la satisfaccion
del cliente.

El sector de distribucién enfrenta actualmente diversos desafios, desde la complejidad
logistica hasta las expectativas crecientes de los consumidores. Nuestro nuevo modelo aborda
estos desafios de manera integral, aprovechando las tltimas tecnologias y estrategias de eficiencia
operativa. Al tiempo que superamos las barreras tradicionales, también identificamos y
capitalizamos las oportunidades emergentes del sector definido a atender. Este plan destaca como
nuestra propuesta de valor se alinea con las necesidades del cliente y como nuestra estrategia de
distribucion se adapta de manera proactiva a un entorno comercial en constante evolucion.

Con el proposito de garantizar el éxito de este innovador modelo de negociacion y
distribucién, nuestro plan de marketing establece objetivos claros y medibles. No solo nos
esforzamos por aumentar la eficiencia interna, sino que también buscamos proporcionar a
nuestros clientes una experiencia sin precedentes. Este plan destaca como nuestro enfoque
beneficiara no solo a los consumidores finales, sino también a nuestros valiosos socios
comerciales, estableciendo una red robusta y colaborativa. A través de estrategias de promocion,
comunicacion efectiva y una ejecucion precisa, buscamos posicionar nuestro nuevo modelo como
la eleccion preferida en el mercado, beneficiando tanto a la empresa como a todos los actores de

la cadena de suministro.

4.1. Definicion de la estrategia genérica especifica del negocio

Para la siguiente definicion de la estrategia genérica del negocio, nos basamos en el analisis
realizado en el capitulo anterior (Fuerzas de PORTER)

En el mismo se pudo definir que el éxito en la incursion de AC en el mercado de bebidas,
dirigido especificamente a clientes de clubs deportivos y sociales en Quito, dependera de su

capacidad para enfrentar la alta rivalidad entre competidores, la amenaza constante de nuevos



participantes y la necesidad de diferenciacion en un entorno altamente competitivo. Ademas, la
mitigacion del poder de negociacion tanto de proveedores como de clientes se revela como una
tarea esencial. La diferenciacion de productos, la adaptacion a las tendencias del mercado, la
construccion de lealtad del cliente y la optimizacion de la cadena de suministro son estrategias
clave para mantener y fortalecer la posicion de AC en este desafiante contexto empresarial.

Figura S Ventaja Estratégica
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Una de las conclusiones mas relevantes de esta matriz es que, siguiendo a Porter, es muy
dificil ser lider en costos y en diferenciacion al mismo tiempo. De hecho, se corre el riesgo de
quedar a medio camino entre ambas estrategias, un error que se€ paga muy caro y que, con
frecuencia, le sucede a las empresas que no tienen un plan de negocios bien definido'#

Basado en este analisis y en linea con el proyecto se define que la estrategia especifica del
negocio a aplicar seré:

Diferenciacion enfocada a un segmento

Nuestro modelo de negocio para la atencion, negociacion y distribucion del portafolio Arca

Continental Ecuador esta enfocado a un segmento de clientes muy particular “Clubes deportivos
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y sociales”, al mismo tiempo, la oferta de valor es distinta, diferente a la atencion que se realiza
al resto de canales, ya que en la oferta de valor se entregan 6 puntos claves que estan desarrollados

especificamente para la atencion el giro de negocio de estos clientes.

4.2. Estrategias de Mercadeo
4.2.1. Producto o servicio:

Se consideran los productos que Arca Continental Ecuador ofertara a los Clubes Deportivos
y Sociales, los mismos estaran asociados a un portafolio especial definido para estos clientes, este
portafolio se define a través de las ocasiones de consumo y giro de negocio de nuestros socios
comerciales

Portafolio Comercializacion:

Arca Continental y todos sus negocios en Ecuador tiene un portafolio conformado por 1.178
SKU’s, mismos que estan agrupados en 5 tipos de empresas. El total de estos SKU’s representa
aproximadamente de un 40% hasta 60% del Share of Wallet de una tienda de barrio.

Figura 6 Datos generales Arca
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Sin embargo, para el caso de la atencidn especializada en clubes deportivos se realizara una
simplificacion del portafolio, en la cual se promocionard una limitada cantidad de productos,
enfocado en las ocasiones de consumo que sucede en cada club.

Se realizo un ejercicio con el equipo de marcas de Arca Continental en donde se obtuvo el
siguiente resultado de portafolio a comercializar, esto no quiere decir que se restringe la venta del
resto de items.

Portafolio definido:

En esta definicion tenemos 22 categorias, mismas que se compone de un total de 78 SKU’s

prioritarios definidos para desarrollar la venta en clubes deportivos y sociales, de los cuales 64

son personales y 14 familiares, el 82% de este portafolio esta compuesto por empaques



personales, debido a la ocasion de consumo que se tiene en estos puntos de venta, asi como los
SKU’s familiares que componen un 18% de SKU’s cumplen un rol importante en el servicio de

catering de los clubes, para la preparacion y elaboracion de cocteles, etc.

Figura 7 Portafolio definido

SKU's Portafolio CS&D Personales | Familiares Total

# SKU's por negocio (Portafolio Clubes Deportivos)

64 14 78
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4.2.2. Estrategias de distribucion:

La estrategia de distribucion estara definida por 4 grandes procesos

1. Captacion de clientes: Para la captacion de clientes se realizara a través de la estructura
especializada de Sportmarketing para Clubes deportivos, en donde se realizara la oferta
de valor al cliente de todo el modelo de negocio, acorde al manual de estrategia

comercial definido



Figura 8 Organigrama
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2. Book Negociacion Desarrollo Clientes Centros Deportivos: Es el manual que usara el

equipo de sportmarketing en donde bajo 6 aristas podran promover una oferta de valor
para captar y desarrollar al cliente

Figura 9 Estrategia comercial
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3. Una vez captado el punto de venta el cliente podré realizar sus pedidos de productos a
través del aplicativo AC Digital, este serd el medio por el cual cada cliente podra
realizar sus pedidos con 48 horas de anticipacion para que sea procesado, en el mismo

se encuentran los SKU’s ofertados por el area de Sport Marketing



Figura 10 AC Digital
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4. Una vez emitido los pedidos via AC Digital los mismos llegaran al flujo operativo de
cada empresa (Bebidas, Lacteos, Inalecsa) los cuales serdn despachados de manera
progresiva, ya que cada producto sale desde la bodega logistica de cada empresa, sin
embargo, llegara directo a cada cliente. En este punto es importante mencionar que no
se generan gastos logisticos o de transporte adicionales ya que se ocuparan todas las
capacidades comerciales de cada negocio de Arca Continental

4.2.3. Estrategias de precios

Analisis costo de servicio
El costo de servir tiene el mismo estandar de atencion de un cliente de Canal Tradicional
(Confidencial por parte de Arca Continental)

Analisis del precio del producto o servicio.

Con respecto a los precios que se van a manejar para negociar a estos clientes seran los
mismos estipulados para el Canal Tradicional (Tiendas de barrio), en caso de existir alguna
negociacion de volumen importante se considerara revisar una politica comercial diferenciada,
misma que se ajustard a la politica de Revenue Growth Managment, en la cual cada ejecutivo en
caso de requerir debera presentar un P&L por cada cliente para la revision y asignacion de un %

de descuento (Confidencial por parte de Arca Continental)



4.2.4.Estrategias de Promocion y Comunicacion:

Con respecto a la estrategia de comunicacidon y activacion en el cliente, se entregard
producto de sampling y también un presupuesto de activacion foto de éxito para cada tipo

Sampling: Importante para la generaciéon de conocimiento de los productos de Arca
Continental

Activacion: Fundamental tener elementos de transicion y destino para generar una conexion

entre las marcas y los consumidores

Figura 11 Estrategia de comunicacion y activacion
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4.3.Presupuesto
Tabla 3 Presupuesto

Gasto Visibilidad/ Activacién S UsSD

Club Top 5 60,000
Club Regular S 40,000
Padel S 27,000
Futbal 5 30,000
GYM S 60,000

4.4. Proyecciones de ventas

Para el pronostico de ventas se considera una proyeccion resultante del potencial
consumidores que se tendria del total de clubes definidos a captar, en el mismo se realiza una
estimacion de posible consumo que esas personas podrian realizar en cada punto de venta.

Estimacion Clubes deportivos potenciales

Con respecto al levantamiento del total de puntos de venta o clubes de deportivos que

podemos atender se definieron 227 potenciales a desarrollar en la ciudad de Quito

Figura 12 Estimacion Clubes deportivos potenciales
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Estimacion Personas (Posibles Transacciones/ Venta de Portafolio Arca Continental)

Tabla 4 Estimacion Personas

Anilisis PDV Promedio Semanal Prom Total Mes

#Total Personas
Posible transaccion

677,320

#Visitantes #Visitantes #Total ForoEaf]EINZ ]
Nifios Adultos (Sem) (Mes) Foro

19,929 100.0%

Tipo #Deportistas

Top 90,930
Regular 90,930
Padel 124,704
Futbol 132,606
GYM 238,150

Estimacion Personas (Ingreso a captar por assumption/ Venta de Portafolio Arca Continental)



Tabla 5 Ingreso a captar por assumption/ Venta de Portafolio Arca Continental

Assumption Ingreso Transaccidn

Assumption Transacciones Ingreso Total Assumption (Mes)

Consumo Promedio (PVD) TOTAL
Tipo ﬁ:i‘::;::’::’cié“ ACE | HTC | INA ACE HTC INA ACE | HTC | INA ACE HTC INA TOTAL Ing (Afie)
Total Yy Ayl 64% 15% 17% 413,234 | 79,331 | 92,197 $0.50 $0.80 $0.40 $206,617 $51,565 $32,269 | $290,451 $3,485,409
Top 90,030 | 70% 30% 30% 63,651 | 27,279 | 27,279 $0.50 $0.65  $0.35 $ 31,826  $17,731 | § 9,548 | $ 59,105 $ 700,254
Regular 90,930 | 70% 30% 30% 63,651 | 27,279 | 27,279 $0.50 | $0.65 $0.35 $ 31,826 $17,731 $ 9,548 | § 59,105 $ 709,254
Padel 124,704 |70% 5% 10% 87,293 | 6,235 | 12,470 $0.50 | $0.65 $0.35 $ 43646 S 4053 S 4,365 | § 52,064 S 624,767
Futbol 132,606 |60% 5% 10% 79,564 | 6,630 | 13,261 $0.50 | $0.65 $0.35 $ 39,782 S 4310 S 4,641 | § 48,733 S 584,794
GYM 238,150 |50% 5% 5% 119,075 | 11,908 | 11,908 $0.50 | $0.65 $0.35 $ 59538 S 7,740 $ 4,168 | § 71,445 $ 857,340

Estimacion Real (Venta incremental)
En varios de estos clubes deportivos ya vendemos, no con una atencion especializada, sin
embargo ya se produce un volumen en estos clientes, en estos clientes actualmente Arca
Continental genera un ingreso de $2.86 millones de USD, con la estimacion previa realizada se

estima captar 630K USD, es decir un crecimiento de 22% vs promedio venta anual actual

Tabla 6 Venta incremental

Incremento de Ingresos (Anual) con Atencion Especializada

NEGOCIO| ACTUAL |POTENCIAL CREC. A CAPTAR
TOTAL $ 2.86 S 3.49 22.0%

ACE S 217|$ 248 | 142% $ 031
$3,49 HTC S 039|$ 062 57.3% § 023
INA S 0.29 | § 0.39 32.2% H 0.09
$2.86 *En millones USD*
$2.48
$2.17
$0.62
50.39 . $0.29 $0.39
TOTAL ACE HTC INA

BACTUAL mPOTENCIAL

4.5. Conclusiones del capitulo

El proyecto representa un reto importante para incrementar el consumo el los clubes sociales
y deportivos, los cuales en la actualidad no tienen una estrategia comercial y modelo de atencion
especializado, en los mismos existe un gran potencial para captar esa ocasion de consumo que se
genera dia a dia entre socios, deportistas, familiares e invitados en el club. Sin embargo, la

propuesta de valor es atractiva para buscar el incremento de ventas esperado en estos clubes.



CAPITULO 5: Plan de operaciones

5.1. Gestion de Operaciones:

La gestion de operaciones con respecto a produccion y abastecimiento es indispensable, sin
embargo esta venta incremental se adaptara al proceso actual establecido en la parte operativa y
técnica de cada negocio, las capacidades de produccion tienen espacio para poder abastecer la

demanda adicional que representaria este proyecto

5.2. Descripcion del proceso:

Se detalla a continuacion un flujograma similar para toda la parte operativa de los negocios
de Arca Continental, el proceso de almacen y produccién trabajan de la misma manera en todas
las unidades de negocio. Con respecto al area de ventas podemos iniciar el proceso por dos dias
(Atencion directa al cliente con el equipo de Sport Marketing o con el aplicativo AC Digital)

Figura 13 Flujograma
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5.3. Necesidades y requerimientos/capacidad instalada

Como se menciond previamente, con respecto a materias primas e insumos; tecnologia
requerida: equipos y maquinas; capacidad instalada, mantenimiento, situacion tecnologica de la
empresa, necesidades técnicas y tecnoldgicas; mano de obra operativa especializada no se
requiere una inversion adicional a la ya establecida, ya que este proyecto busca generar una

venta incremental con las capacidades actuales



5.4. Plan de produccion

Con respecto al plan de produccion para el proyecto se garantizara que el producto este
disponible en CEDIS, actualmente se tiene estipulada una politica de 40 dias de inventario, lo
cual nos permitira atender los pedidos de todos los clientes.

A continuacion se detalla el proceso productivo de la planta de produccion de bebidas:

Figura 14 Proceso productivo de la planta
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5.5. Plan de compras:

El proceso de compras pasa por un PLP (Plan Largo Plazo) para negociar las mejores tarifas
y precios de materias primas, jarabes, bases, envase, etc.

El mismo esté ligado al plan comercial establecido a largo plazo

5.6. KPI’s

Los KPI’s mas importantes son: Fill Rate, Inventario dias piso, % de merma, LTIR

Fill Rate: Es un indicador en logistica para medir la eficiencia del servicio de entrega para
los clientes. Se refiere a la proporcion de pedidos que se cumplen al 100% en relacion con el
numero total de 6rdenes realizadas

Inventario dias piso: Es un KPI logistico y también contable. Este indicador nos dice los
dias que necesitamos para renovar completamente el stock de nuestro almacén, comparando el
valor econdémico del stock almacenado y el vendido

% Merma: Se refiere a todas las pérdidas que deterioran el margen de utilidad de un
negocio. Estas no pueden generar ningtin ingreso ya que no tienen valor de venta como residuos.
La merma se detecta al comparar el registro de inventario y el stock fisico de la mercancia.

LTIR: (Tasa de incidentes); por sus singlas en inglés (Total recordable injury frequency
rate) El indicador se calcula tomando en cuenta el numero de incidentes registrables, es decir,
aquellos eventos que tuvieron como resultado: muertes, lesiones con tiempo perdido, trabajo

restringido y otras lesiones que requieren tratamiento por parte de un profesional médico.

5.7. Conclusiones del Capitulo

Es fundamental garantizar que la venta incremental que va a generar el proyecto este
alineada con los procesos operativos actuales que tienen las unidades de negocio de Arca
Continental, asi como dar un exhaustivo monitoreo a los KPI’s mencionados previamente. De
esta forma garantizar el éxito del proyecto y entregar el maximo valor a los clientes que se

atenderan



CAPITULO 6: Aspectos legales

Introduccion:

La estructura de distribucion y comercializacion de AC opera por unidades de negocio de
forma independiente. Sin embargo, vemos la oportunidad de que ciertos clientes (en este caso los
clubes sociales y deportivos S&D) se los pueda manejar de forma transversal y unificada pues
hay una gran oportunidad de atencion, y ofertar de manera completa el portafolio total de AC. Por
lo tanto, la creacion de una unidad de atencion transversal para todos los negocios dependera de

la naturaleza, filosofia, mision, vision y estructura legal de AC, tal como se detalla a continuacion:

6.1. Naturaleza, filosofia del negocio y estilo corporativo

A través de un modelo de negocio sostenible AC impulsa la generacion de valor compartido,
construyendo un entorno propicio para el crecimiento rentable, la excelencia operativa, la
proteccion del medio ambiente y el desarrollo integral de la comunidad, en un marco de ética,
transparencia y responsabilidad.

Figura 15 Modelo de negocio
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6.2. Mision y vision

AC es una empresa orientada al éxito y a los resultados, pero también al desarrollo
sustentable y a la ética, todas sus acciones estan guiadas por un cuerpo de principios y valores
que son la esencia de la cultura organizacional.

Vision: Ser lideres en todas las ocasiones de consumo de bebidas y alimentos en los
mercados donde participamos, de forma rentable y sustentable.

Mision: Generar el maximo valor para nuestros clientes, colaboradores, comunidades y
accionistas, satisfaciendo en todo momento y con excelencia las expectativas de nuestros
consumidores.

Valores:
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6.3. Tipo de empresa, estado legal actual

; Normas o Politica de distribucion de utilidades. Capital social. Socios, participantes.

Arca Continental (AC) es una sociedad mexicana que cotiza en la Bolsa Mexicana de
Valores (“BMV”). Su principal accionista es el Fideicomiso de Control que detenta el 46.5767%
de las acciones de AC; el 53.4233% restante estd ampliamente repartido entre el gran publico
inversionista, donde The Coca Cola Company (“TCCC”) detenta menos del 10% de las acciones
de AC.

AC participa en la produccion, distribucion y comercializacion de bebidas no alcoholicas
carbonatadas y no carbonatadas de las marcas propiedad de o licenciadas por TCCC, asi como de
botanas en Ecuador, México, Estados Unidos y otros paises de Latinoamérica. !>

En Ecuador AC tiene directa e indirectamente participacion accionaria en las siguientes
sociedades ecuatorianas:

e AC Bebidas S. de R.L. de C.V. (Sucursal Ecuador), es una empresa que comercializa
y distribuye la totalidad del portafolio de bebidas, bajo las marcas de The Coca-Cola
Company.

e Bebidas Arca Continental Ecuador ARCADOR, S.A. producen bebidas
carbonatadas y no carbonatadas bajo las marcas de The Coca-Cola Company.

INALECSA participa en la produccion, distribucion y comercializacion de botanas saladas

y dulces, reposteria y galleteria.

15 Para mas informacion, consultar AC (2021). Reporte anual 2020 enviado a la BMV (https://bit.ly/3ul9Bsr).
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Vending del Ecuador, S.A. (“Vending”) es una sociedad que comercializa productos del
portafolio de AC en Ecuador.

AC y TCCC tienen control conjunto y participacion al 50% cada uno en JV Toni, S. L. (“JV
Toni”), sociedad espafiola constituida con el propodsito de operar en forma conjunta a Holding
Tonicorp, S.A. (“Tonicorp™).

Tonicorp es una sociedad ecuatoriana y tenedora de acciones de las siguientes sociedades
ecuatorianas:

Distribuidora Importadora Dipor, S.A. (“Dipor”) participan en la distribucion y
comercializacion de productos fabricados por TONI y PESA, asi como productos de consumo
masivo.

Industria Lacteas Toni, S.A. (“Toni”) participa en la produccién de productos lacteos,
helados de crema y productos relacionados;

Plasticos Ecuatorianos, S.A. (“PESA”) participa en la produccion de vasos y vajillas
plésticas, envases y empaques industriales.

En la siguiente grafica, se presenta el diagrama de la relacion de AC con sus subsidiarias
ecuatorianas y su coinversion con TCCC en JV Toni:

Relaciones de Grupo AC en sociedades con actividades en Ecuador: !¢

Figura 16 Diagrama de la relacion de AC
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Nota: Las cifras en paréntesis son la participacion directa e indirecta de AC (linea azul), TCCC (linea roja), JV Toni (linea

naranja) y Tonicorp (linea verde) sobre sus subsidiarias.

16 Fuente: Informe anual presentados ante BMV, correspondientes a los ejercicios 2015-2020.



En Ecuador, AC cuenta con los siguientes activos para realizar sus actividades:

e Bebidas carbonatadas: tres plantas de refrescos, 33 centros de distribucion
(“CEDIs”) y aproximadamente 686 rutas. Ademads, los derechos para producir,
distribuir y vender productos de TCCC en todo el territorio de Ecuador.

e LActeos: una planta de lacteos, 20 CEDIs y aproximadamente 513 rutas.

e Botanas: dos plantas productoras, una ubicada en Guayaquil y otra en Quito, mismas
que integran 15 lineas de produccion, 149 unidades de reparto, 17 CEDIs (5 de
INALECSA 'y 12 de Dipor) y 1 edificio de oficinas corporativas.

Las marcas y categorias bajo las cuales INALECSA vende sus productos son las siguientes:

Botanas saladas, la cual se puede segmentar en tortilla (Nachos, Tostitos, Ryskos,
Tornaditos, Ronditos y Pizzerolas), platano (Tortolines), papa (Sarita), extruido (Prispas,
Tostachos, Rosquitas, Locachos) y varios (Cuates, Chicharrones). El texto entre paréntesis
corresponde al nombre de las marcas.

Reposteria, se dividen en pastelillos (Inacake, Chococake, Inacake Rebanadas, Bony,
Tigreton, Inalecsa Negrito, Mis Gansitos, Inacake Relleno), pasteleria (Alfajor), panaderia
(Inalecsa Pan de Pascua) y galleteria (Bizcotelas). El texto entre paréntesis corresponde al nombre
de las marcas.

Tortillas de harina con las marcas “Mama Fany” y “Conchas de maiz”.

INALECSA distribuye directamente sus productos en las ciudades de Guayaquil y Quito, y
en el resto del pais, mediante la contratacion de los servicios de distribucion de Dipor.

6.3.1. Legislacion vigente

(ventajas y desventajas) que regule la actividad econémica y la comercializacion de los
productos / servicios (urbana, ambiental, laboral y proteccion social, registros, tributaria,
proteccion intelectual y ambiental).

La legislacion vigente aplicable para la unidad de atencion transversal serd la misma
aplicable a toda la estructura legal de AC. Asi, para la contratacion del personal se debera aplicar
las normas del Codigo de Trabajo y la respectiva afiliacion a la seguridad social IESS, los
vehiculos de transporte deberan tener los permisos de circulacion de transporte de alimentos
ademas deberan cumplir con las normas de circulacion tales como “pico y placa”, las instalaciones

deberan contar con los permisos municipales.



6.3.2. Estructura Organizacional

Descripcion detallada de los integrantes y sus responsabilidades. Gobierno corporativo.

Organigrama.
La estructura organizacional planteada operara de forma trasversal a todas las unidades de

negocio de AC, la misma se detalla a continuacion:

Figura 17 Estructura organizacional planteada
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La estructura propuesta estara a cargo de la prospeccion y captacion de nuevos clientes, para
posteriormente hacer una negociacion de un portafolio segmentado por canal, donde se
introducira la herramienta AC Digital para la toma de pedidos de forma directa y automatica por

parte del cliente, agilizando la toma de pedido.

6.3.3. Ubicacion

Lugar donde se ubicara la empresa/proyecto, y por qué (justificar desde el punto de vista
comercial y operativo). Si tiene subsidiarias explique.

La unidad de atencion transversal para comercializar el portafolio AC en clubes sociales y
deportivos operard inicialmente inicamente dentro del distrito metropolitano de Quito. Esto con

el fin de que el equipo pueda testear el impacto en incremento de ventas que puede tener la



iniciativa. Posteriormente se analizard la expansion de la unidad de atencion a otras ciudades

donde los clubs deportivos proliferen como Guayaquil, Manta y Cuenca.

6.4.Conclusiones del capitulo

Para la ejecucion de la propuesta de una unidad de atencidn transversal para todos los
negocios de Ecuador que atienda a las Club S&D de Quito, no se creara una unidad legal diferente
a la mencionada en el numeral 7 que precede. Por lo tanto, la unidad de atencion transversal sera

un departamento dentro de la estructura legal mencionada.



CAPITULO 7: PLAN FINANCIERO

7.2. Supuestos a considerar

- Se considera una inflacién acumulada al 2024 de 2.7% de acuerdo con el boletin del
INEC, (INEC, 2024)

- Paralos siguientes afios se realiza un Assumption por inflacion del 3.0% de crecimiento
afio siguiente, proyeccion 5 afios

- Se realiza el anélisis financiero con un margen de contribucion tedrico (rango estandar
de margenes para ACE) del 55% debido a confidencialidad de la informacion para Arca
Continental

- Se considera una deprecacion lineal anual del 10% por concepto de equipos de frio y
del 20% para herramientas equipos de computo, estandar de la empresa

- Para la inclusion de la nueva estructura de atencion a Clubes Deportivos y Sociales se
considera una estructura especializada, asi como los incrementos de esos sueldos acorde
al % de inflacion anual

- Desde el afio 2 y cada afio siguiente se estima un crecimiento de 8% por crecimiento de
transacciones y captacion de nuevos puntos de clubes sociales y deportivos, el area de
RTM ACE se determina que existe espacio de capacidades comerciales para la entrega
del volumen incremental.

- En la actualidad AC Bebidas, HTC e Inalecsa realizan sus estados de resultados, y
manejan sus ingresos de manera individual, sin embargo, para este caso de estudios se

realizard una simulacién como una sola compaiia.
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Tabla 7 Supuestos a considerar

Total Head Cout # PAX Afo 1 Ao 2 Ano 3 Ao 4 Afo 5

Jefe Sport Marketing Clubes 1 $27,600 | $28,428 | $29,281 | $ 30,159 | $ 31,064
Coord Comercial 2 $ 38,400 | $39,552 | $40,739 | $ 41,961 | $ 43,220
Coord Eventos Marketing BLT 1 $ 14,400 | $ 14,832 | $ 15,277 | $ 15,735 | $ 16,207
Andlista DATAy Abastecimiento 1 $10,800 | $11,124 | $11,458 | $ 11,801 | $ 12,155

7.2. Analisis de generacion de Valor Financiero
7.2.1. Estado de resultados

Tabla 8 Estado de resultados

ESTADO DE RESULTADOS ANUAL

Ao 1 Afio 2 Aiio 3 Aiio 4 Afo 5
Ventas S 628,909 S 679,222 S 733,559 S 792,244 S 855,624
Costo Comercial S 283,000 $§ 305650 S 330,102 $ 356,510 S 385,031
Utilidad Bruta S 345900 $ 373,572 $ 403,458 $ 435734 $ 470,593
Gastos Operativos $ 348,375 S 242,611 S 245429 S 248332 $ 251,321
Némina S 91,200 $ 93,936 S 96,754 S 99,657 S 102,646
Activacién $ 217,000 $§ 108,500 $ 108,500 S 108,500 S 108,500
Depreciacion S 40,175 S 40,175 S 40,175 S 40,175 S 40,175
Utilidad Operativa -$ 2475 $ 130,961 $ 158,029 $ 187,403 S 219,272
Particip. Trabajadores 15% S 19644 S 23,704 $ 28,110 $§ 32,891
Impuesto Renta 25% S 32740 S 39507 S 46,851 S 54,818
Utilidad Neta -$ 2475 S 78577 $ 94,817 $ 112,442 $ 131,563



7.2.2. Estado de situacion o balance general

Tabla 9 Estado de situacion o balance general

ESTADO DE SITUACION ANUAL

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
ACTIVOS S 990,484 S 956,697 S 930,684 S 909,019 S 892,049
Corrientes $ 628,909 S 679,222 S 733,559 S 792,244 $ 855,624

Efectivo ventas S 628909 $ 679,222 S 733,559 $ 792,244 S 855,624
Efectivo Capital

No Corrientes $ 361,575 $ 277,475 $ 197,125 $ 116,775 S 36,425

Magquinariay Equipo S 398,000 S 357,825 S 317,650 S 277,475 $ 237,300

Equipos de Computo S 3,750

Depreciacién acumulada -S 40,175 -$ 80,350 -S 120,525 -S 160,700 -S 200,875

Amortizacién acumulada

PASIVOS $ 119501 $ 91,761 S 90,257 $ 88457 S 86,332

Corrientes $ 119501 $ 91,761 S 90,257 S 88457 S 86,332

Cuentas por pagar proveedor $ 28301 $ 30,565 S 33,010 S 35651 S 38,503

Sueldos por pagar S 91,200 S 93936 $ 96,754 S 99,657 S 102,646

Impuestos por pagar S - =S 32,740 -S 39,507 -S 46,851 -$ 54,818

No Corrientes $ - S8 - $ - S - S -

Deuda a largo plazo $ - S - S - $ - |s -

Interes deuda S - S - S - S - S -

PATRIMONIO S - S 78577 S 94817 S 112,442 S 131,563

Capital Inicial S - S - S - S - S -

Utilidades del ejercicio S - S 78577 S 94,817 S 112,442 S 131,563

Utilidades retenidas $ - S - S - S - S -

Capital social $ - S - S - S - S -

7.2.3. Estado de flujos de caja
Tabla 10 Estado de flujos de caja
FLUJO DE CAJA LIBRE

Flujo de caja libre del inversionista Afo 0 Afo 1 Ao 2 Afo 3 Aho 4 Afho 5
Utilidad antes de interese, imp y particij $ - S 2,475 $ 130,961 S 158,029 $ 187,403 S 219,272
Gastos de depreciacion S - S 40,175 S 40,175 S 40,175 S 40,175 S 40,175
Gastos de amortizacion $ - $ - $ - $ - $ - S -
15% Participacion trabajadores S - S - S 19644 S§ 23,704 S 28,110 S 32,891
Impuesto alarenta S - S - S 32,740 S 39507 S 46,851 S 54,818
l. Flujo de efectivo operativo neto S - S 37,700 $ 223,520 $ 261,415 S 302,539 S 347,155
Inversion de captial de trabajo neto S - $ - S - S - S - S -
Variacién de capital trabajo neto $ - S - S - S - |s - $ -
II. Variacién de capital de trabajoneto  $ - $ - $ - 8 - 8 - $ -
Flujo de caja libre del proyecto S - $ 37,700 $ 223520 $ 261,415 $ 302,539 S 347,155
Flujo de caja libre del inversionista Aho 0 Afo 1 Ao 2 Afo 3 Aho 4 Ano 5
Flujo de caja libre del proyecto S - S 37,700 $ 223,520 S 261,415 S 302,539 S 347,155
Prestamo $ - s - S - S - S - s -
Gastos de interes $ -8 - S - S - S - S -
Flujo de caja libre del inversionista S - S 37,700 $ 261,220 $ 522,635 $ 825174 $1,172,329



7.2.4. Analisis de relaciones financieras: Indices aplicables a la empresa e industria

Se realiza de las principales relaciones financieras correspondiente a una empresa

relacionada con el consumo masivo

Razon eficiencia: Con respecto a los dias de Cuentas por Pagar es del 16.5 dias donde se
puede evidenciar oportunidad para generar un mayor apalancamiento de pago a proveedores en
cuanto a generacion de mas dias

Razén apalancamiento: En el primer afio la razon de deuda/ capital es baja, debido a que
Arca es una empresa ya constituida y tiene un flujo previo considerable/ capital propio, por este
motivo el arranque del proyecto es inmediato y fécil

Razones de rentabilidad: Con respecto a los margenes de utilidad, el primer afio es
negativo por 2 drivers, el gasto inicial de nomina y de activaciones de marketing, sin embargo,
con la captacion de clientes y volumen a partir del afio 2 se puede observar positivo el proyecto.
Asi también el ROA crece hasta el afio 5 con un 14.75%.

Tabla 11 Razones de rentabilidad

Rentabilidad Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Margen Neto -0.39% 11.57% 12.93% 14.19% 15.38%
ROA -0.25% 8.21% 10.19% 12.37% 14.75%

7.2.5. Analisis de Viabilidad: VAN, TIR

Con respecto al analisis de viabilidad del proyecto es importante destacar que este
proyecto genera una VAN de 109K USD y una TIR de 23.17% siendo positivo y viable; acorde
los lineamientos de Arca Continental un proyecto es viable cuando la TIR es superior al 18% y
adicionalmente entrega otros beneficios no monetarios, en este caso como:

- Captacion nuevos clientes

- Generacién de nuevos consumidores potenciales

- Brand Awareness de puntos especificos en la ciudad capital del pais

- Sinergia comercial entre empresas de Arca Continental

- Apalancamiento de negociaciones y activaciones de eventos, etc.



Tabla 12 Analisis de Viabilidad: VAN, TIR

Calculo de TIRy VAN - MODELO DE NEGOCIO SPORT MARKETING ACE

Nombre del proyecto: ACE KPI's Financieros
TNA de inversion alternativa 12% TIR Anual 23.17%
Periodicidad Anual VAN $109,816
Cantidad de periodos 5
TEA de inversion alternativa 12.0%
Tasa Efectiva Anual 12.0%
PERIODO FLUJO DE FONDOS

0 -$ 348,375

1 -$2,475

2 $ 130,961

3 $ 158,029

4 $ 187,403

5 $219,272

FLUJO DE FONDOS
$219,272
$130,061  $158,029 ’ 1l87’403 I
_$ 21475 2 3 4 5
-$ 348,375

7.3. Analisis de impacto en Stakeholders

Impacto economico:

- Se considera un impacto positivo por el aporte a la economia del pais ya que Arca
Continental produce el 100% de productos en el Ecuador y esto brinda oportunidades a
toda la cadena de valor que trabaja dedicada para este proceso

- Otro impacto importante es que esta venta incremental genera impacto positivo en la
recaudacion de impuestos para el estado como lo son el IVA e ICE (Impuesto consumo

especial para el caso de bebidas con azucar), asi como el impuesto por botellas plésticas.

7.4 Conclusiones del analisis financiero

Como ya se mencion6 previamente el proyecto es rentable, generard venta incremental y
positivo desde el segundo afio, los costos mas importantes estan en el primer afio. El indicador

VAN es positivo con $109.816 y una TIR del 23.17%
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