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RESUMEN

El plan de negocios busca crear un producto para el publico joven entre 24 y 30
afos, a base de la combinacion de alcohol y extractos frutales, de esta manera
busca establecer un diferenciador con la competencia directa e indirecta. Para
lograr este precepto se construye una estrategia de mercadeo en base de las
necesidades del cliente y la operacion de la linea de produccion conforme el
disefio de procesos acorde con el disefio organizacional, intensificando la
gestién de recursos en el proceso comercial y productivo. En el campo del
andlisis financiero, el proyecto tiene resultados positivos a pesar que en el primer
afo se obtiene una pérdida, la cual es asumida por los accionistas mediante el
aporte de capital de trabajo inicial para sustentar los meses en los cuales la
operacion comercial no alcance el punto de equilibrio necesario para sustentar
la liquidez de la compafiia. Comparando el proyecto con los indicadores de la
industria existe un mejor posicionamiento de CockFruit a partir del segundo afio

de operacion.



ABSTRACT

The business plan seeks to create a product for young people between 24 and
30 years old, based on the combination of alcohol and fruit extracts, in this way
seeks to establish a differentiator with direct and indirect competition. To achieve
this precept a marketing strategy is built based on the needs of the client and the
operation of the production line according to the design of processes according
to the organizational design, intensifying the management of resources in the
commercial and productive process. In the field of financial analysis, the project
has positive results despite the fact that in the first year a loss is obtained, which
is assumed by the shareholders through the contribution of initial working capital
to sustain the months in which the commercial operation does not reach the
necessary balance point to sustain the company's liquidity. Comparing the project
with the industry indicators there is a better positioning of CockFruit from the
second year of operation.
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1. INTRODUCCION
1.1 Justificacion del trabajo

La importancia del presente proyecto, surge a partir de la necesidad de las
personas que consumen cocteles con frutas tradicionales, debido a que se
observa en el mercado que existe una demanda insatisfecha de este producto
para su consumo de una forma embotellada, es donde radica su caracter
innovador, al pretender introducir en el mercado quitefio un coctel con estas
caracteristicas, ademas que este elaborado con licores que represente un status

con el cual se sientan identificados.

Segun Ecuador en Cifras (2014), “Los datos estadisticos sobre el consumo de
bebidas alcohdlicas en Ecuador dan cuenta de una sociedad sumida en una
cultura del alcohol. En 2013, la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) publicé
un estudio que indica que Ecuador ocupa el segundo lugar en América Latina
con mayor consumo de bebidas alcohdlicas”.

Se prevé que este tipo producto busca que los clientes tengan una nueva forma
de consumo de la bebida alcohdlica, ya que la cocteleria nacional no tiene un
legado como lo tiene la gastronomia local, por lo cual lo que se busca
basicamente es crear una cocteleria ecuatoriana con las frutas que posee,
entiéndase como con productos nativos, licores que sean elaborados en el pais

e importados, lo cual permite que existe una gama a elegir para el consumidor.

Bajo este concepto, surge el plan de proporcionar una alternativa de consumo
de un nuevo tipo de bebida alcohdlica que brinde una expectativa distinta al
consumidor ya que por lo general consume lo que es la cerveza vy licores
importados. Es por tal razén que al no haber una cocteleria oficial ecuatoriana
genera una oportunidad a los nuevos emprendedores para que de esta manera
se realicen nuevas ideas de bebidas que no solo seduzcan al consumidor

nacional sino también al extranjero.



La produccion y comercializacion, es un punto importante de este producto que

se llevara a cabo en la provincia de Pichincha donde el consumo de alcohol es
del 20% (Ecuador en Cifras, 2016).

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general del trabajo

Formular un plan de negocios para la elaboracion, produccion y comercializacion

de Cocteles, en presentacion embotellada, a base de frutas tradicionales, con

los mejores licores importados, propios y nativos del pais en la ciudad de Quito.

1.2.2 Objetivos especificos del trabajo

Elaborar un andlisis del entorno politico, econémico, social, tecnolégico y
andlisis de la industria para comprender, analizar y determinar los

principales factores que influyen para el presente plan de negocio.

Realizar una investigacion de mercados, mediante un analisis cualitativo y
cuantitativo, a fin de determinar el mercado potencial y comercializar el

producto final.

Determinar la oportunidad de negocio mediante un andlisis de la oferta y
demanda, sustentada por el estudio, interno, externo y del cliente.

Elaborar un plan de marketing para la implementacién de estrategias.

Desarrollar la filosofia y estructura organizacional mediante la creacién de
la misién, visién, objetivos organizacionales para establecer un plan de

operaciones y poner en marcha el plan de negocios

Elaborar un plan financiero mediante los indices financieros, inversiones,
proyecciones de ingresos para determinar la rentabilidad y viabilidad del

proyecto.



2. ANALISIS ENTORNOS

2.1 Analisis del entorno externo

2.1.1 Entorno externo (entorno econémico, politico, social y tecnolégico)
Entorno Politico

Con el gobierno de Alianza de Pais se ha podido notar que ha habido muchos
cambios politicos a lo largo del periodo 2013-2017; mientras que los factores que

influyen de una manera directa al plan de negocio son los siguientes:
e Legislacion tributaria

Este factor influye de una manera directa, ya que, mediante la Ley Organica para
el Equilibrio de las Finanzas Publicas, ha generado que se aumenten cargas
impositivas, el cambio de reformas que se ha realizado constantemente ha hecho
que afecte al producto, pero de igual manera la materia prima con la cual se
elabora el producto es propia del pais y lo que se busca también es realizarlo

con licor no solo importado sino también del pais.

La imposicion de impuestos a las importaciones es una oportunidad porque
existe la opcién de reemplazar el producto importado por productos realizados

en el Ecuador.
e Estabilidad y riesgo politico

Con respecto a las ultimas elecciones que se realizaron en el Ecuador el riesgo
pais aumento porcentualmente en un 0.70% con un incremento de 5 puntos mas,
dejando como ultimo resultado del riesgo pais en 716 puntos; este factor influye
de manera directa ya que a los micro emprendedores para poder realizar un
préstamo tendran que pagar tasas de interés muy altas, lo cual, al momento de
vender el producto en los bares, discotecas, karaokes, locales comerciales el
precio al cliente final se vendera a un costo mas alto para que de esta manera

se pueda cubrir las deudas.



El riesgo pais muy alto genera menos inversion extranjera y cierre de mas
empresas, lo cual generara desempleo, por lo cual se vera afectado un poco el
mercado laboral con lo cual los clientes estaran dispuesto a pagar un precio mas
econdémico por el producto mas no por un precio alto. (Ministerio de Finanzas,
s.f.)

El incremento del riesgo pais debido a la inestabilidad politica es una amenaza
para los nuevos proyectos en el sector debido que se disminuye la inversion

nacional y extranjera.

Cabe mencionar que segun ProEcuador, el Gobierno Nacional apoya a la
inversion privada inteligente que promueva la tecnologia, generando empleos de
alta calidad , evitando las importanciones, para los cuales se han establecido

herramientas tales como:
o Incentivos del Codigo Orgéanico de la Produccién Comercio e Inversiones
o Apoyo de Financiamiento de la Banca Publica
o Facilitaciéon Aduanera
o Acuerdo comercial con la Union Europea (UE)

o Desarrollo de Capital Humano

Regulaciones al Sector de Licores

Con el gobierno de Alianza Pais y que actualmente sigue, las regulaciones al
consumo de licores se ha visto afectado, ya que se busca mantener la paz y la
seguridad en la poblacidn, debido a que segun el articulo 1 del Ministerio de
Turismo, se debe regular la venta de bebidas alcohdlicas de cualquier tipo de
establecimiento, dentro de los siguientes lineamientos: Establecimiento de
comidas y bebidas, se permitira el consumo de bebidas alcohdlicas de lunes a
jueves hasta las 00h0O, viernes y sabado hasta las 02h00 , aplica de igual

manera para establecimientos de diversién (Ministerio de Turismo, 2015).



Esto es un factor importante el cual se debe tomar en cuenta ya que
anteriormente la venta de bebidas alcohdlicas no tenia un limite por lo cual era
muy rentable vender cualquier producto, de igual manera existe la oportunidad
de poder comercializar nuevos productos que tenga un grado alcohol, siempre y
cuando se tomen de la mejor manera las regulaciones que se establece

actualmente en el pais.

Esto es una amenaza para el emprendimiento de nuevas actividades
empresariales en el sector debido a que las restricciones del gobierno pueden

disminuir la demanda de licores.
Entorno Econdmico
e Inflaciéon

Este es un indicador econémico que muestra lo que es un aumento generalizado
de los precios de bienes y servicios en la economia de un pais en un tiempo

determinado, indice de precios al consumidor (IPC).

A inicios del afio 2017 la inflacion estuvo en 0.09% con respecto a Enero del
2016 que estaba en un 0.31%; Quito registr6 una de las menores tasas
inflacionarias del 0.01%, cabe recalcar que la inflacibn es mas alta para los
alimentos y bebidas no alcohdlicas que esta en un 0.0699%, mientras para que
las bebidas alcohdlicas, tabacos y estupefacientes esta en un 0.0020%, este
factor afecta de una manera directa a los precios, es decir, habra una mayor
oportunidad para los productores nacionales para que puedan comercializar su

producto a un precio razonable. (Ecuador en Cifras, 2017).

La inflacion es una oportunidad para generar el proyecto porque no existe un

incremento desmedido en los precios de productos finales y materias primas.
¢ Nivel de confianza del consumidor

Segun los resultados obtenidos de la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo
y Subempleo, ENEMDU, proporcionada por el Instituto Nacional de Estadistica

y Censos, INEC, Figura 1, se puede observar el indice de Confianza del



Consumidor (ICC) aument6 en 3.0 puntos, lo cual alcanza un nivel de 39.2

puntos con relacion a febrero del 2017.

39.2

E
ICC-BCE

Indicador de Expectativas

Indicador de Situacién Presente

b et e gy

Figura No 1: indice de Confianza del Consumidor ICC y sus Componentes
Enero 2010- Marzo 2017
Tomado de: Banco Central del Ecuador

Al haber un aumento en el ICC, se aprecia una perspectiva de una mejor
economia ya que las personas muestran una tendencia a consumir mas, es
decir, hay menor ahorro de dinero, el jefe de la familia que trabaja como
empleado privado o publico, comparado con los jefes del hogar que se
desempeiian como trabajadores por cuenta propia sigue siendo superior (Banco
Central del Ecuador, 2017).

Por lo tanto, el alto nivel de confianza del consumidor, genera una oportunidad
para el plan de negocios propuesto; ya que, las personas al tener una buena
redistribucion de los ingresos, implicara que sus ingresos no solo estén dirigidos
para el ahorro y alimentos de primera necesidad sino tambien para productos

secundarios de calidad.

El Factor Econémico se considera favorable en el mercado de licores debido a
que en la ciudad de Quito donde se comercializan estos productos, tiene una
tasa de inflacibn muy baja lo cual beneficia para la comercializacion, de igual

manera al estar con un gobierno de mas de 10 afios en el poder genera una



perspectiva estable de la economia por lo cual las empresas tiene un

conocimiento de como actuar frente a cualquier situacion que se presente.
Entorno Social
e Cultura

Este factor afecta directamente, porque la cultura ecuatoriana con sus festejos,
penas y motivaciones son los perfectos casos para ingerir alcohol durante actos
publicos y privados. El sociélogo Carlos Tutivén en base a un articulo publicado
en ElI Comercio afio 2014 “Los hogares ecuatorianos optan por 19 tipos de
bebidas alcohdlicas” comenta que, para los ecuatorianos cada vez que van a
ingerir alcohol es como un rito social, es decir, una bebida mesurada que genera
relacion, ayuda al estrés, es un relajante temporal, lo cual seria un factor positivo

para el producto.
e Consumo de alcohol en la Sociedad Ecuatoriana

Segun una publicacién del INEC, indica que de las 912.576 personas de 12 afios
y mas, confirmaron consumir alcohol; de los cuales el 89.7% son hombres y el
otro 10.3% son mujeres (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2013). Es
por tal razén, por ejemplo, en dias festivos tales como San Valentin, Navidad,
Afo Nuevo, el consumo de alcohol en el Ecuador aumenta en relacion a los dias

gue no son festivos.
e Patrones de consumo

El patrén de consumo excesivo es por ocasion, segun la OMS, el consumo del
alcohol en el pais es de 60 gramos o0 un poco mas, por lo general el patrén de
consumo de los ecuatorianos no solo se concentra en un solo dia por semana,
sino también por mes, donde el consumidor excede ya no solo los sabados,
ademas lo realizan hasta dias entre semana como Miércoles, Jueves y Viernes,
factor que afecta de una forma directa ya que las personas menores de los 18

afos de edad y hasta los 24 , consumen 2.5% del total de las bebidas del pais,



por lo que se puede afirmar que el grupo de mayor consumo de bebidas

alcoholicas esta entre los 19 y 24 afios de edad. (Ecuador en Cifras, 2016)

El Factor Social es una oportunidad para la industria de licores en el Ecuador
debido a que tiene una poblacion que consume el alcohol con frecuencia, sobre
todo por ocasion, lo cual genera una mayor demanda no solo en personas
adultas sino también en jovenes entre 18 y 24 afios, esto genera una aceptacion

por parte de la sociedad hacia el alcohol.
Entorno Tecnolégico
¢ Impacto de las nuevas tecnologias

Este factor afecta de una manera directa ya que segun el Ministerio de
Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacion, la adopcion de las nuevas
Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC) ha generado que tenga un
impacto directo sobre las PyMes y microempresas, en la mejora de su eficiencia,
sobre todo en las ventas de cada uno de sus productos, ademas les ha permitido
una mejor alfabetizacion digital para mejorar la automatizacion de los procesos

(Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacion, 2016).
e Penetracion de Internet

Este factor influye de manera directa, porque ahora en la actualidad vivimos en
un mundo globalizado que nos permite tener de una manera mas rapida
cualquier tipo de informacién y facilmente llegar con informacién relevante al
cliente final. Segun datos del INEC (2016), Figura 2, se ha incrementado 13.7
puntos el equipamiento de computadoras portatiles en los hogares, mientras que
en las computadoras de escritorio se registra un incremento de 1.6 puntos, el
89,5% de los hogares posee al menos un teléfono celular, y en donde el 32,8%
de los hogares tiene acceso a Internet, de ellos el 21,3% accede a través de
algin medio inalambrico. Ademas, anteriormente solo 6 de cada 10
microempresas usaban el Internet para enviar correos o para interactuar con el
estado, este impacto de nuevas tecnologias ha permitido una mejor captacion
del mercado dando como resultado innovacion y oportunidades de negocio para



una mejor perspectiva de las empresas (Ministerio de Telecomunicaciones y

Sociedad de la Informacion, 2016).

El Factor Tecnologico es una oportunidad para las empresas del sector de
licores, debido a que se han adoptado nuevas Tecnologias de Informaciéon y
Comunicacion (TIC), lo que les permite a las empresas poder de una manera
mas rapida y efectiva tener una mejor automatizacion de cada uno de sus
procesos, de igual forma la penetracion de Internet que se ha tenido estos
altimos afios es relevante para el crecimiento de nuevas oportunidades de

negocio que presenten en el sector.
2.2 Andlisis de la Industria (Porter)

El cddigo ClIU C1101.02 conlleva a la industria de:

Elaboracion de mezcla de bebidas alcohdlicas destiladas y preparados
alcohdlicos compuestos: Cremas y otras bebidas alcohdlicas aromatizadas y
azucaradas. En la siguiente tabla se muestra las empresas que fabrican licores

en la ciudad de Quito:

Tabla 1
Compaiiias activas en la comercializacion de licores 2016
Afo Caodigo Compaiiia Ventas
2016 C1101.02 LICORES MENA LICOMENA CIA. LTDA $ 171.054,45
THE DRAGON SPIRIT COMERCIALIZADORA
2016 €1101.02 DRAGONCOM CIA.LTDA. $ 721,92
2016 C1101.02 CERVECERIA BANDIDO BREWING HOPREYS S.A. | $ -
2016 C1101.02 INDUSTRIA LICORERA DEL PACIFICO INDULIPAC $  16.464,03
CIA.LTDA.
2016 C1101.02 URKANQA DESTILERIA CIA.LTDA. $ -
IMPORTADORA EXPORTADORA'Y
2016 c1loL.02 COMERCIALIZADORA EDCACOMPANY S.A. $ i

Tomado de Superintendencia de Compaifiias, Valores y Seguros, 2016

2.2.1 Barreras de Entrada- Amenaza de nuevos participantes

Se analiza que en la industria las barreras de entradas son Bajas, debido a que
las economias de escala son pocas por la cantidad de competidores directos que
se encuentran, lo cual lo hace atractivo, la identificacion de marcas es poco
atractivo porque son empresas que no son reconocidas nivel global o el mercado
ecuatoriano totalmente, el requerimiento de capital es neutral ya que la materia

prima es propia del pais para la elaboracion del producto, ademas la curva de
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experiencia es neutral para analizar el tipo de productores que elaboran estos
productos. Cabe analizar que la amenaza de nuevos participantes si es alta,
debido a que las barreras de entradas no son fuertes, es decir, no hay un
posicionamiento total en el mercado por parte de los competidores, por lo cual
genera una oportunidad para llegar con nuevas estrategias o recursos y de esta

manera tener un porcentaje del mercado.

El analisis indica que las barreras de salidas son Media Alta, ya que no es nada
atractivo, debido a que los activos altamente especializados tienen valores de
liquidacién pequefios, es decir, la inversion tecnologica en importantes equipos
es muy dificil de venderse a terceros cuando se sale del sector, los costos de
salida son neutrales ya que no se requiere de tanto personal para ingresar al

mercado.
2.2.2 Rivalidad entre Competidores

La rivalidad entre competidores se mide a través del crecimiento del sector,
segun la informacion del Banco Central (2017) el sector de elaboracion de
bebidas alcohdlicas, ha tenido un desempefio positivo de 1,5% en el afio 2016,
este porcentaje es menor al 3,7% de crecimiento de la industria en el afio 2015.
Esta informacion permite concluir que no existe una rivalidad entre competidores,
debido a que existen porcentajes de crecimiento similares a los alcanzados por
el producto interno bruto en el afio 2016. Esto determina una rivalidad media
entre competidores, lo cual es una oportunidad para que un proyecto nuevo entre

a competir en el sector con capacidad para generar ganancias.

2.2.3 Capacidad de negociacién de Compradores

La capacidad de negociacion de los Compradores (Distribuidores) es Media Alta
pero lo hace atractivo ya que hay un gran numero de clientes al cual se puede
ofrecer variedad de productos, lo cual puede aumentar las ganancias para el
proveedor de igual manera la gran variedad de productos sustitutos hace que
sea poco atractivo lo cual le permite al cliente (distribuidor) elegir lo que mas le

conviene, el costo de migracion de distribuidores es bajo ya que se puede jugar
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con los precios para atraer, la influencia de la calidad es alto por lo cual se debe

generar estrategias diferenciadoras para poder contra restar este factor.

2.2.4 Capacidad de negociaciéon de Proveedores

La capacidad de negociacion con los Proveedores es Media Alta porque la
cantidad de proveedores en el mercado son varios lo cual hace que sea muy
atractivo ya que su poder de negociacion es débil, a pesar de que hay una cierta
cantidad de productos sustitutos no deja de ser un atractivo en el mercado, ya
qgue el costo de migrar de un proveedor a otro es bajo por lo que da un mayor
poder de negociacion, y genera que los precios de los productos a comprar
tengan un costo asequible.

2.2.5 Productos sustitutos

Los productos sustitutos de otros sectores que tiene como competencia son
algunos entre los mas relevantes tenemos los que son: Vino con frutas
(C1102.02); Vino tinto, Champagne (C1102.01); Whisky, Ginebra, Aguardiente,
Tequila, Vodka (C1101.01); Frontera, Pedrito Coco, Zhumir (C1101.03);
Cervezas artesanales (C1103.01); Cervezas fermentadas como Pilsener, Club
Verde, Stella, Corona, Heineken (C1102.02). Podemos analizar que es
importante establecer de una manera detenida y muy detallada estrategias de
precios, promocién que permitan contra restar la cantidad de productos
sustitutos, para que de esta manera se pueda tener un mejor posicionamiento

en el mercado.
Resumen del sector analizado

El sector analizado tiene caracteristicas positivas u oportunidades ya que al ser
una industria que posee pocos competidores y con caracteristicas similares, en
donde no se necesita de un exigente capital permite poder ingresar, hay
complicaciones con la especializacion de activos pero con el nivel de ventas que
se pueda alcanzar en el mercado es compensado, de igual manera la rivalidad
gue existe entre los competidores permitiria poder aplicar estrategias de costo lo

cual permita un mejor ingreso al mercado, debido a que al haber una gran
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cantidad de distribuidores en donde puedan elegir productos sustitutos, esta

estrategia facilitaria las cosas, ademas la gran cantidad de proveedores genera

una ventaja ya que se puede negociar a un mejor precio y reducir costos.

2.3 Matriz de Evaluacién de los Factores Externos (EFE)

Tabla 2
Matriz EFE
. L. o L, Valor
Oportunidades Ponderacién | Calificacion Total
Ponderado
01: Consumo masivo de alcohol en la poblacion 0,15 4 0,6
02: Incremento de mercado por subida de impuestos
. L ; 0,12 3 0,36
a bebidas alcohdlicas importadas
03: Incremento de la confianza del consumidor 0,06 4 0,24
O4: Estabilidad en la inflacion 0,08 3 0,24
O5: Rivalidad media entre competidores 0,04 4 0,16 21
06: Bajas barreras de entrada en la industria 0,04 4 0,16
O7_: Factc_;r I_&D permite automatizar los procesos de 0,04 4 0.16
la industria licores
08: Similares precio a los productos importados 0,06 3 0,18
Amenazas Ponderacién | Calificacion Vel Total
Ponderado
Al: Variedad de productos sustitutos 0,09 2 0,18
A2: C_ompetldores establ_e’mdos en el mercado con 0.09 2 018
experiencia en la produccion
A3: Alta capacidad de negociacion de los 0,07 1 0,07
compradores
A5: Alto poder de negociacion de los proveedores 0,05 2 0,1 0.69
A6: Regulaciones al consumo de alcohol 0,06 1 0,06
A?: Dlsrr]mumon de inversion por incremento de 0,05 2 0.1
riesgo pais
Total 1 2,79

Una vez evaluada la matriz EFE se obtuvo una ponderacién 2.79, con el cual
esta sobre la media, lo que a su vez es un promedio aceptable, con lo que se
demuestra que las oportunidades (2.1) son superiores a las amenazas (0.69), en
donde la mayor oportunidad representa el consumo masivo de la poblacion,
seguido por la baja de impuestos a las bebidas alcohodlicas importadas, con lo

gue se puede analizar que la poblacién ecuatoriana tiene un alto grado de
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aceptacion a cualquier tipo de licor que se comercialice en el mercado. Por otro
lado, la mayor amenaza constituye lo que es la variedad de productos sustitutos
por lo que la recomendacion es que se establezcan estrategias de diferenciacion
en el precio, estrategias de promocion para poder ofrecer un producto
diferenciador y abarcar un segmento de mercado mas grande frente al resto de

competidores.

2.4 Conclusiones analisis entornos

e El entorno tecnoldgico el impacto de nuevas tecnologias favorece tanto a las
Pymes y microempresas. La fabricacion de este nuevo tipo de coctel con
frutas tradicionales embotellado no deja de ser una innovacion que aporta al

desarrollo tecnolégico con la introduccién de un nuevo producto mejorado

e Enentorno econdmico, tenemos que se generan expectativas positivas para
la produccion y comercializacion ya que la inflacion y las tasas arancelarias

afectan mas a las bebidas alcohdlicas importadas.

e Respecto al entorno social la poblacibn consume alcohol de una forma

recurrente lo que genera expectativas positivas para la produccion.

e El entorno politico tenemos que tanto la Ley Organica para el Equilibrio de
las Finanzas Publicas y el riesgo pais son factores que generan
incertidumbre, pero al tener ya un gobierno socialista continuo, da un indicio

de como son las politicas que maneja el gobierno por lo cual es estable.

e Genera una ventaja ya que al tener una gran cantidad de proveedores se
puede negociar el costo de la materia a un precio asequible y forjar mayor
produccion

e Laindustria genera expectativas positivas en la ciudad de Quito al solo tener
seis empresas, de igual manera ofrecer un producto distinto con frutas
tradicionales embotellado es una ventaja y una caracteristica Unica en el
mercado ecuatoriano; sin embargo, se debe establecer estrategias de

diferenciacion y calidad del producto.
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e Con respecto a los distribuidores (compradores) tienen una tendencia media
alta y cautelosa ya que la produccién de productos sustitutos son muchos es
por tal razon que se debe manejar estrategias de bajo costo para cubrir este
factor.

e Con respecto a las barreras de entrada tenemos que no se necesita de un
excesivo capital para entrar al mercado de igual manera con un buen
posicionamiento de marca y sobre todo caracteristicas Unicas del producto

genera expectativa en el consumidor.

e Con respecto a las barreras de salida son Media Altas por lo cual una
inversion en esto tipo industria es muy dificil volver a recuperar ya que son
maquinas que se utilizan especialmente para este producto, pero al no

requerir de un gran personal es mas facil liquidar en caso de crisis.
3 ANALISIS DEL CLIENTE
3.1 Investigacién cualitativa y cuantitativa

3.1.1 Investigacién cualitativa
Entrevista experto: Johan Romero
Tiempo de duracion de la entrevista: 41 minutos

Experiencia del entrevistado: Ingeniero Quimico con 7 afios de experiencia en el
sector de licores como productor de bebidas alcohdlicas artesanales: ron, tequila

Yy cerveza artesanal.

Cargo: Administrador del Bar especializado en bebidas artesanales “Una Mas
Blanquita” en la ciudad de Quito.

El entrevistado indico que el sector es un medio complicado, especialmente el
sector de bebidas fermentadas (cerveza), ya que en Ecuador estd dominado por

Cerveceria Nacional, incluso marcas que vinieron no pudieron prosperar.

En cuanto a la rentabilidad, la elaboracion de bebidas alcohdlicas destiladas
(cocteles) tiene una buena rentabilidad si se escoge el nicho de mercado correcto
segun las caracteristicas del producto y el precio que se ofrezca al cliente final,
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el producto no debe ser muy caro, para que gane mercado, se debe ubicar hasta

en $ 5 dodlares, para que pueda competir con los productos tradicionales.

Romero indica en la entrevista que lidiar con los competidores es un poco
complicado, ya que las otras empresas tienen un aspecto de marketing fuerte,
ademas sus costos de produccion, instalacion, son bajos y recalca que la

solucion es competir con el precio.

Asimismo, manifestdé que, para la inversion inicial del negocio, el costo de la
maquinaria esta por los $40000, a parte comenta que ingresar a la industria si
seria algo novedoso en lo que tiene que ver con cocteles mas no con cerveza en
donde cinco afios atrds era novedoso, pero en estos momentos es mas dificil

debido a la cantidad de competidores en Quito.

Comenta el ingeniero que habria una buena aceptacion del producto si se enfoca
en la calidad mas no en la cantidad ya que los consumidores buscan
caracteristicas que no hay en el mercado que no sea tan extremo sino una
bebida con menos grado de alcohol. A parte indica que es importante como hacer
el proceso para la elaboracion del producto para asegurar la calidad

independientemente de la maquinaria.

Menciona que se debe tener un inventario centralizado por motivos de que no
falte produccion a la hora de distribuir, ademas Romero comenta que la mejor
forma de distribucién es indirecta, ya que tendria la capacidad de cubrir la
demanda de lo que los clientes piden regularmente, a parte menciona que los
distribuidores en donde podria entregarse el producto son el Bar de la Reserva,

Viva Cerveza que receptan el producto y venden.

En base a su experiencia comenta que este producto deberia estar para target
gue esté entre 18 hasta 35 afios de edad, con un poder economico medio alto,
a parte que el producto se dé a conocer por medio de las redes sociales como
Instagram, Facebook, Twitter, entre otras, donde se llega de forma directa al
cliente con poca inversion, ademas menciona que se debe tener un registro

sanitario para poder ingresar en todas las cadenas de distribucion.
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Romero comenta que en funcién de los costos de produccién podria vender al

consumidor final a un precio de hasta $ 5,00.

Entrevista experto: Paolo Gianni Suasnavas

Tiempo de duracién de la entrevista: 39 minutos
Experiencia: Tres afos de trabajo en Andina Licores
Cargo: Ex Jefe Trade Marketing Andina Licores 2012-2015

El sefior Gianni comenta que la industria de licores en el pais ha tenido un antes
y un después del afio 2012 por el tema impositivo, como por el tema de la
comunicacion, en medios ATL (television, prensa), después del 2012 la industria
se hizo menos atractiva, se encarecieron los precios de muchas marcas, lo cual
obligaron a las empresas a embotellar sus productos en el pais para disminuir
su precio, esto ha generado que se le dé oportunidad al productor local para
crear productos de buena calidad. Ademéas, menciona que una empresa que
tiene una buena estrategia de servicio puede justificar su precio ante la

competencia.

El experto indica que Juan ElJuri, es protagonista de la industria de licores ya
que tiene la representacion de la mayoria de casas y bodegas de licores del
mundo, entre ellas, Old Par, Jhonny Waker, Bacardi, ademas tiene produccién
local, de igual manera Azende es otro competidor con marcas como Zhumir,
asimismo comenta que se debe hacer estrategias de diferenciacion en el punto
de venta, ya que ahora es mas competitivo en el punto de venta por lo que no se

necesita inversion para pautar por television.

A su vez, comenta que para la introduccién de un producto los primeros meses
son vitales y a veces se invierte hasta mas del 10% del valor de venta, debido a
la degustacion del producto por parte de los clientes, adicional recomienda
ingresar a la industria ya que hay una variedad de sabores a nivel mundial, de
presentaciones que aqui no se han explotado realmente, el ecuatoriano todavia
tiene una cultura tradicional a lo que es el ron, aguardiente y whisky en ciertas

partes del pais. Indica que si existe factibilidad pero que se debe asegurar un
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volumen considerable como para tener los costos fijos y permita introducir

voliumenes.

Gianni comenta que, si habria una buena aceptacion del producto por parte de
los jévenes y medios jovenes con un poder econdmico medio alto, ademas
menciona que la capacidad de demanda depende de la zona geografica y el
alcance que se quiera tener, que seria Quito, entre ellos, su poblacion, a que

segmento se va a dirigir, el cual puede ser de 18 a 35 afios.

Asimismo, menciona que lo mejor es la distribucion indirecta ya que busca un
distribuidor que tenga llegada a los clientes con otros productos, pero adicional
a los otros productos que comercialice el producto ya mencionado anteriormente
para que de esta manera se llegue a cubrir la demanda de los clientes, comenta
que los principales distribuidores son Juan de la Cruz, Quifatex, Pidaco, Aseliasa
para poder promocionar el producto, pero que el poder de negociacion por parte
de los mismo sera alto ya que ellos, van a ingresar la marca pero el margen sera

mayor, debido a que no es un producto que se vende por si solo.

Indica que la forma de introducir la marca es por la inversion de social media, es
decir, Instagram y Facebook, ser una marca dindmica, una marca moderna, que
tenga una personalidad que sea entendida y aceptada por el target con un
nombre bueno, hacer convenios con Bartenders, con DJs, con discotecas de
renombre para que el producto sea aspiracional, de igual manera sugiere que el
target adecuado sea a un nivel socio econémico medio alto. Indica que es
importante tener un registro sanitario, una normativa de etiquetado, que de igual
manera el precio va en funcién de la competencia, demanda y oferta o del costo,

donde la forma de pago adecuada seria con transferencia bancaria.
Focus Group

Participantes: Se realizo un focus group a seis personas consumidores de licor
gue consumen una vez al mes, en ocasiones dos veces. Los integrantes fueron:
2 mujeres de entre 20 y 25 afos de edad; 2 mujeres 26 y 32 afios de edad; 2
hombres de entre 19 y 23 afios de edad, entre todos ellos algunos con actividad

econdmica, otros estudiantes.



18

En este focus group, se les realizo diferentes preguntas, entre ellas, de andlisis
de la industria, habitos de consumo, lugares de compra, caracteristicas de los
tipos de licores, que gustos o preferencias tienen de acuerdo a la edad, medios

de comunicacion, precios.
Resultados obtenidos:

Entre los hallazgo que se obtuvieron los participantes indicaron, que era la
primera vez que escuchaban lo que es ready to drink, que no es mas que una
categoria de licores donde se hace la combinacion de diferentes tipos de licores,
que para darle aun mas un valor agregado se le incluya lo que son frutas
tradicionales del pais para satisfacer mejor el placer de cada uno de ellos, de
igual manera indican que es por comodidad ya que se evitarian comprar cantidad
de ingredientes para preparar este tipo de bebidas a que sea mejor, tener una
bebida preparada, sobre todo indican que es algo novedoso ya que no hay un
tipo de licor que tenga lo que son las frutas dentro para que se pueda degustar

de una mejor forma el licor y que sea asequible de comprar.

Con respecto al analisis de la industria de licores, comentan que el mercado esta
totalmente abastecido por parte de la cerveza, sobre todo ahora que sali6 la
cerveza artesanal hace que sea un mercado mas dificil, pero con lo que tiene

gue ver con cocteles u otro tipo de licor no esté totalmente abastecido.

Mencionaron que sobre las empresas que venden este tipo de producto no hay
en el Ecuador, una de las mujeres del rango de entre los 23 a 32 afios de edad
coment6 que habia probado este tipo de producto en otro pais que le parecié
muy bueno, sobre todo la forma del envase fue algo que le impacto en el

momento de la compra.

Las 6 personas participantes comentaron que el rango para este tipo de bebidas
esta entre los 25 a 30 o 35 afios de edad porque en esa etapa tienen eventos,
reuniones y es donde las personas ya no compran cualquier cosa para tomar

sino este tipo de bebidas, con un precio razonable.

Indicaron que Zhumir ha sacado este tipo producto pero de forma saborizada,

pero comentaron que no han tenido la informacion por medio de redes sociales
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sino cuando van a los supermercados. La mayoria de los participantes indicaron

que en lo primero que se fijan es en el precio, contenido y tipo de envase.

En la parte de experimentacion, se les hizo probar dos sabores de distintas
marcas, el primero fue un coctel de Vodka- Guarana, el cual indicaron que no
era una bebida para un evento social o para un bar sino para ingerir en una fiesta
y embriagarse, el siguiente fue Vodka- Limén este les gusto pero indicaron que
no se sentia el alcohol, lo cual prefieren uno que se sientan el alcohol con la
fruta, finalmente se les presento el producto ya con la fruta el cual les pareci6
excelente ya que se sentia el alcohol e igualmente la fruta, adicional indicaron

que también seria una buena idea de una forma frozen (granizado).

Los participantes indicaron que estarian dispuestos a comprar el producto
porque seria algo mas natural sin muchos preservantes, novedoso, ademas
prefieren que sea con Gin, Vodka, Ron blanco, les gustaria que el producto se
diera a conocer por redes sociales, comentaron que deberia ser un precio
asequible alrededor de $ 4 a $ 5y con un envase que llame la atencion donde
se pueda observar las frutas, en donde si es que el envase es de vidrio que sea
retornable, que haya promocion y convenios con discotecas, bares, sobre todo

gue sea amigable con el medio ambiente.

3.1.2 Investigacion Cuantitativa

Esta es una investigacion no probabilistica a través de un muestro por
conveniencia. Por lo tanto, se van aplicar cincuenta encuestas con base a la
recomendacion de los expertos y focus group; personas comprendidas entre los
19 a 32 afios, hombres y mujeres que residen en la ciudad de Quito, con estudios

universitarios y nivel socio-econémico medio.

Se realizd una encuesta con el propésito primordial de obtener, resultados,

hallazgos, del producto. (Ver formato de encuesta en Anexos)

En primera instancia, el respectivo analisis arroj6 que la mayor parte de los
encuestados, porcentaje del 29.79%, prefiere la bebida que tenga mayor grado
alcohol, seguido por la marca con un 27.27% esto es un factor que hay que tomar

en cuenta ya que se debe trabajar bastante en la mente del consumidor, seguido
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de la presentacion, cantidad, dejando por ultimo lo que es el precio y sabor. De
igual manera se gener6 una tendencia en lo que es la fruta con la cual le gustaria
que viniera el producto de las cuales esta la frutilla, 17.24%, y una preferencia
por el maracuya con el mismo porcentaje. De los 50 encuestados, arrojaron los
datos que el 51.72% prefieren un coctel que tenga un proporcional de trozos de
fruta y un proporcional de alcohol igualmente.

Se puede analizar una tendencia por parte de los consumidores ya que los
resultados arrojaron que el 34.48% estaria dispuesto a consumir una vez por
semana y hasta cada quince dias, de igual manera los resultados indicaron que
con un 81.03%, prefieren que el tamafio del envase sea mediano (750ml), y que

el color del envase vaya acorde al tipo de fruta que ellos seleccionen.

Un resultado importante que arrojo la encuesta, fue que prefieren que el producto
no contenga muchos preservantes, esto genera una oportunidad en el mercado
ya que la mayor parte de los productos, contiene cantidad de preservantes, por
lo cual el cliente actualmente busca algo mas natural, y que mejor con la fruta

gue la puedan degustar en su punto natural.

En la parte de los precios la encuesta arrojo los siguientes resultados, porcentaje
del 46.55%, para un envase de 750ml, indica que un precio que esté entre $2.25-
$2.50, le haria dudar de la calidad del producto, pero que consideran barato y de

buena calidad un precio que este dentro de los $4.50-$5.00.

En los hallazgos obtenidos, porcentaje del 79.31%, prefieren comprar el producto
en supermercados, seguido en pequeios locales comerciales, con un 60.34%,
licoreras con un 59.90% y en lo que son bares, tiendas de barrios y discotecas
con una menor ponderacion, de igual manera con un 60.34% indicaron que les
gustaria que el producto se comercialice a domicilio y que de igual manera se

tenga informacion por medio de redes sociales.

La mayor parte de los encuestados indicaron que les gustaria tener informacion
por la red social Facebook con un 59.65% ya que es la red que mas utilizan, y
con un 26.32% le gustaria que sea mediante el resto de redes sociales, entre las

cuales destacan, Instagram, Twitter. Un factor importante en el que se debe
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trabajar es en la publicidad en la red social Facebook ya que los resultados
arrojaron que un 80.70% se revisa los anuncios comerciales y mas no solo para

chatear con amigos, familiares, parejas.

La mayor parte de los encuestados indicaron que si estarian dispuesto a ver
promociones del producto y que ademas estarian dispuesto a comprarlo si es
que estuviera disponible en estos momentos, lo cual nos arroja una tendencia
positiva, en que los consumidores aceptarian este tipo de producto en el
mercado sobre todo por ser algo novedoso y que no contenga excesos de
preservantes sino que se pueda degustar la fruta en su forma natural junto con

el alcohol, y que sea un precio razonable para su consumo.

3.1.3 Anadlisis inferencial, tablas de contingencia, correlaciones vy

regresiones

Una vez decodificadas las encuestas, mediante el sistema IBM SPSS, se obtuvo
una tabla, ver Anexo 3, en donde se obtuvieron correlaciones significativas, de
las cuales se tomaron las correlaciones que tienen un valor mas cercano a -1.00
y +1.00. Siendo los valores cercanos a -1.00, como la correlacion negativa
perfecta, y los valores cercanos a +1.00, como la correlacion positiva perfecta. A
continuacion, se detallard el andlisis de cada una de las correlaciones
significativas, los gréaficos, tablas, los podran apreciar de mejor manera en el

Anexo 3.
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Analisis inferencial de las variables relacionadas sobre la encuesta

Andlisis inferencial de las Variables Relacionadas

como resultado
una correlacion
positiva débil

Variables Correlacién | Tipo de | Forma de la | Regresion | Influencia
Correlacién | Gréfica
1 | Marcay ¢Con - Correlacion no hay wuna|R Marca va a
qué fruta le | 0,452 negativa correlacion cuadrado influencia en un
gustaria que media negativa 20,4% 20,4% en el
viniera el perfecta, forma momento que el
producto? media inclinada cliente elija la
hacia debajo de fruta con la que
la recta viniera el
producto
2 | Precio y - Correlacion no hay wuna|R Marca va a
Marca 0,513 negativa correlacion cuadrado influencia en un
media negativa 26,3% 26,3% sobre el
perfecta, forma precio del
media inclinada producto que
hacia debajo de escoja el cliente
la recta
3 | Grado de Correlacion pasan o forman | R Otra Fruta que el
Alcohol y Otra | 0,915 positiva muy | la pendiente de | cuadrado cliente desee
Fruta fuerte la recta hacia | 83,7% elegir va a
arriba, dando Influencia en un
como resultado 83,7% sobre el
casi, una Grado de
correlacion Alcohol del
positiva perfecta producto
4 | Fruta que - Correlacion no hay una|R Red Social que
viniera en el | 0,539 negativa correlacion cuadrado mas utiliza el
Producto y media negativa 0,5% cliente va a
Red Social perfecta, forma Influencia en un
mas utilizada media inclinada 0,5% sobre la
hacia debajo de Fruta con la cual
la recta elija que viniera
el producto
5 | Red Social Correlacion forman los | R Red Social que
mas utilizada | 1,00 positiva valores la | cuadrado mas utiliza el
y Envase del perfecta pendiente de la | 100% cliente va a
producto recta hacia Influencia en un
arriba 100% sobre el
Envase del
producto
6 | Red Social - Correlacion forman los | R Red Social que
mas utilizada | 1,00 negativa valores la | cuadrado mas utiliza el
y Precio perfecta pendiente de la | 100% cliente, va a
recta hacia influencia en un
abajo 100% sobre el
Precio
7 | Anuncio  en - Correlacion pendiente de la | R Anuncios en
Redes 0,55 positiva débil | recta hacia | cuadrado Redes Sociales,
Sociales y arriba no tan | 30% va a influencia
Promocién pronunciada en un 30% sobre

las Promociones
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3.2 Conclusiones Analisis de Cliente

e EIl comportamiento de los consumidores al cual se segmentd para poder
realizar las encuestas, nos da una pauta de cémo se comporta cada uno
de ellos, por lo que nos genera una oportunidad, es decir, poder entender
de una manera mas directa lo que mas les gusta o les atrae del producto.
Tenemos que su comportamiento es mas dirigido a la Marca, mas que en

la fruta que contenga el producto.

e En cuanto al precio, la investigacion determiné que el precio ideal para el
producto se ubica entre $ 4 y $ 5, de acuerdo a la informacion de los

expertos, participantes del grupo focal y encuestados.

e Se debe tomar en cuenta que, en su comportamiento, son personas que
estan pendiente siempre de utilizar las redes sociales, por lo que son
Millenials, esto es de suma importancia ya que es el principal medio para
poder dar a conocer las caracteristicas del producto, ya que ellos basan

su poder decisién de compra mediante estos medios de comunicacion.

e Se debe tomar muy en cuenta la fruta que se va a comercializar junto al
producto, debido que, los clientes tienen preferencias a ciertas frutas
como lo son; Aloe Vera, Durazno, Arandano, Maracuya, pero que,
ademas, se fijan en la Marca, es decir, en la calidad. Por lo tanto, se debe
elaborar un producto de buena calidad, para contrarrestar la Marca de los
productos que ya esté posicionados en el Mercado y poder obtener una

participacion en las ventas del Mercado.

e Se debe trabajar de manera efectiva, en estrategias de bajo costo,
estrategias de promocién, para obtener una participacibn de mercado
frente al resto de competidores, debido que, la Marca influye de forma casi
directa sobre el precio, y es algo en que se fijan pertinentemente los

clientes.

e Se debe tomar muy en cuenta las frutas que mas demanda el consumidor,
ya que no optan por elegir el producto por su grado de alcohol, por lo

tanto, se deben establecer estrategias de marketing, tales como,
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publicidad en redes sociales, para que se den a conocer frente al
consumidor. Es muy importante el factor presentacion en el momento de
la publicidad del producto, debido que, genera una mejor perspectiva de

gue sea un producto de calidad.

e Se deben establecer, estrategias de publicidad relacionadas con el
producto de una manera especifica, sobre todo, que sean de caracter
informativo, en donde se den a conocer las frutas con mayor aceptacion
por parte de los consumidores, de tal manera que el cliente ya tenga una
perspectiva en la mente del producto que se esta ofreciendo y poder

engancharse con el mismo.

e Se debe trabajar en estrategias de marketing, publicidad en redes
sociales, pero que estén relacionadas mas a la presentacion del producto,
es decir, el envase en el cual se va a comercializar. Un buen envase que
esté bien elaborado genera una ventaja en la mente del consumidor,
debido que, genera una perspectiva de que el producto es de buena

calidad y sobre todo que es facil de consumir.

e Esimportante que se trabaje en estrategias de bajo costo, sobre todo, en
estrategias de promocion ya que el cliente al utilizar de una manera
constante lo que son las redes sociales, genera una oportunidad para dar
a conocer los precios y promociones del producto que se estan

ofreciendo.
4 OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

4.1 Descripcién de la oportunidad de negocio encontrada, sustentada por

el andlisis interno, externo y del cliente.

El proyecto planteado para la elaboracion y comercializacion de coctel con frutas
tradicionales embotellado para la Ciudad de Quito, presenta actualmente una
oportunidad de negocio al ver que surge una necesidad de las personas que
consumen cocteles con frutas tradicionales. Segun Ecuador en Cifras (2014), el
consumo de bebidas alcohdlicas en el Ecuador presenta una sociedad sumida

en una cultura de alcohol, lo cual muestra una tendencia positiva, de que la
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poblacion quitefia busca productos con grados de alcohol, que tengan una nueva
forma de presentacion ya que la cocteleria nacional no tiene un legado como lo
tiene la gastronomia local. Por lo cual lo que se busca basicamente es crear una
cocteleria ecuatoriana con las frutas que posee, entiéndase como con productos
nativos, licores que sean elaborados en el pais e importados, lo cual permite que

exista una gama a elegir para el consumidor.

En cuanto al entorno politico, lo relacionado con la legislacion tributaria es un
factor positivo para esta oportunidad de negocio, ya que desde Enero del 2017,
los licores bajaron de precio debido al acuerdo comercial que se tiene con la
Union Europea (UE), como se puede apreciar en la Figura No 3, esto prevé una
desgravacion total e inmediata para las bebidas alcohodlicas provenientes del
bloque, esta reduccion seria del 50% (EI Comercio, 2017). Es un factor favorable
debido a que, cuando el importador trae los productos mas baratos, toda la
cadena de comercializacién que se encuentra en el pais debe bajar los precios,
ademas de que la materia prima con lo cual se elabora el producto, las frutas,
posee una gran variedad lo que no poseen otros paises, generando una
oportunidad para la elaboracién y comercializacién de este producto, ademas de
gue son factores importantes que influyen de una manera directa, los mismos se

deben aprovechar para poder aprovechar el mercado.

COSTOS DEALGUNOS LICORES
PROVENIENTES DELA UE

Licor Precio regular Precio reducido Precio estimado
desde diciembre con el acuerdo
comercial
Chivas 7S so === 35
Johnnie Walker Rojo so as = 2s
Ballantines as 30 e 2s
Gin Bombay sO 28 BN 2o
Precios de otros licores en dolares
Licor Nombre Precio regular Precio estimado
en noviembre con acuerdo
Champagne franceés Moet & Chandon,
o g o]
Murmem, Perrier Jouet —
Vodika Absolut, Fintandia s8 . 27
Vino espanol Marqués de Caceres
Crianza, Beronia Crianza - E=1 25

Licor espanol Chinchon sO  2a

Figura No 2: Costos de algunos licores provenientes de la UE

Enero 2017

Tomado de: Distribuidores y Expendedores de bebidas alcohdlicas y Aso de
importadores
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Respecto a la Estabilidad y riesgo politico, es un factor favorable para esta
oportunidad de negocio, ya que en el pais hay una tendencia del gobierno que
se esta manejando por lo tanto nos da una perspectiva de las politicas que se
van a manejar en estos cuatro afos a futuro, con lo que ya se puede establecer
ciertas estrategias para implementar este tipo de negocio acorde a las leyes que

se manejan en el pais.

Ademas, con respecto a las salvaguardias que se estan quitando actualmente,
también genera un factor positivo ya que, segun Ecuador en Cifras, Quito registro
una de las menores tasas inflacionarias del 0.01%, cabe recalcar que la inflacion
es mas alta para los alimentos y bebidas no alcohdlicas que esta en un 0.0699%,
mientras para que las bebidas alcohdlicas, tabacos y estupefacientes esta en un
0.0020% (Ecuador en Cifras, 2017). Este factor afecta de una manera directa a
los precios, es decir, habrd una mayor oportunidad para los productores

nacionales para que puedan comercializar su producto a un precio razonable.

Recapitulando, la legislacion tributaria con la baja de los impuestos, del IVA al
12%, genera una relacién positiva y favorable con las barreras de entradas, ya
que al haber solo seis empresas que son competidores directos de acuerdo al
CllU C1101.02, permite que haya una participacion muy amplia en el mercado,
lo que genera una oportunidad para los nuevos competidores que deseen
ingresar nuevos productos, sobre todo esta baja del IVA, hace que el cliente
vuelva a su poder de compra, lo que permite que a los competidores generar
nuevas estrategias de costo.

De igual manera una diferenciacién de producto menos aun, debido a que las
elaboraciones son del mismo estilo o caracteristicas similares, lo que da una
oportunidad mas al tipo de negocio que se desea implementar. Esto genera que
se pueda competir de una manera diferente frente al resto de competidores,
dando un valor agregado, como se menciond anteriormente, los clientes ya
tienen una aceptacion del producto, donde no solo buscan el alcohol como tal en
la bebida, sino que esté acompafiado de algo que pueda degustar al momento
que ingieren la bebida alcohdlica, y que mejor que la fruta que a ellos mas les

gusta.
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Con respecto a la inflacion presenta una relacion positiva en este analisis del
negocio con los proveedores ya que, al haber una baja de precios en la Ciudad
de Quito, genera una negociacion mejor con los proveedores debido a la
cantidad que se encuentran en el mercado. Son varios proveedores los que
generan una expectativa atractiva, por su poder de negociacion débil que
poseen, a pesar de que hay una cierta cantidad de productos sustitutos no deja
de ser un atractivo en el mercado, ya que el costo de migrar de un proveedor a
otro es bajo por lo que da un mayor poder de negociacion. Generando que los
precios de los productos a proveerse tengan costos asequibles a los

consumidores finales.

Segun la informacién proporcionada por el Ex Jefe Trade Marketing Andina
Licores, Paolo Gianni Suasnavas, la introduccion de un producto los primeros
meses son de suma importancia. Ademas, si hay una oportunidad de negocio en
la industria ya que hay una variedad de sabores a nivel mundial, de

presentaciones que aqui no se han explotado realmente.

Cabe recalcar que el ecuatoriano todavia posee una cultura tradicional con
respecto al ron, aguardiente y whisky en ciertas partes del pais. Se debe tomar
en cuenta que existe una buena aceptacion del producto por parte de los jovenes
y jovenes-adultos con un poder econémico medio alto. Ademas, segun los
resultados obtenidos de la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y
Subempleo, ENEMDU, proporcionada por el Instituto Nacional de Estadistica y
Censos, INEC, el ICC aumenté en 3.0 puntos, lo cual alcanza un nivel de 39.2
puntos, lo que genera una oportunidad para el plan de negocios propuesto. Por
lo tanto las personas al tener una buena redistribucién de los ingresos, implicara
gue sus ingresos no solo estén dirigidos para el ahorro y alimentos de primera

necesidad sino también para productos secundarios de calidad.

Con referencia al Focus Group y a las encuestas realizadas existe una relacién
positiva favorable con el factor cultural, ya que se comprob6 en la parte de los
patrones de consumo, que el consumo por parte de los ecuatorianos no solo se

concentra en un solo dia por semana, sino también por mes, donde el
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consumidor ya no solo se conforma con los dias sabados, sino que también, lo

realizan hasta en dias de entre semana, factor que afecta de una forma directa.

De todo lo mencionado anteriormente, se concluye que existe una buena
aceptacion para la implementacion del proyecto, debido a que presenta una
buena acogida por parte del publico meta seleccionado segun las encuestas.
Ademas, estarian dispuestos a consumir un producto distinto, diferente, que

contenga alcohol con alguna fruta tradicional que ellos deseen.
5. PLAN DE MARKETING
5.1 Estrategia general de marketing

La estrategia general de marketing escogida para el plan de negocios es la de
especialista. Esta estrategia es definida por Lambin, Galluci, & Sicurello (2015)
como la concentracion de actividades de mercadeo en un segmento en particular

del mercado obijetivo, sin intentar cubrir todo el mercado.

El punto principal para construir una estrategia de especialista es concetrar sus
actividades en abastecer un segmento de mercado ofreciendo un producto que
satisfaga sus necesidades. En este caso se desarrolla un coctel con frutas
tradicionales para entregar a los consumidores de que buscan licores ready to
drink y contengan trozos de fruta

Kotler (2012) indica que se debe cumplir con las siguientes caracteristicas para

cumplir la estrategia de especialista:

e Beneficio esperado: lograr un producto con precio atractivo para el
segmento de mercado y controlar los costos mediante un proceso de

abastecimiento de materias primas basado en la eficiencia.

e Potencial de crecimiento de mercado: al enfocarse en el segmento de

consumidores jévenes se puede explotar beneficos de largo plazo.
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e Segmento poco atractivo para competidores: las empresas que participan
en el sector de licores se concentran en las bebidas de consumo masivo,

como es el caso de la cerveza.

e Competencia distintiva: entregar al cliente un licor bajo el concepto ready
to drink mezcladas con frutas tradicionales, en base a las preferencias de

los consumidores.
5.1.1 Mercado objetivo

Para determinar el mercado objetivo se toma en cuenta las siguientes variables

de segmentacion:

Tabla 3
Segmentacién mercado

TIPO CARACTERISTICAS LUGAR |HABITANTES

Pais Ecuador 16.528.730

Segmentacion

_ Provincia Pichincha 2.809.884
Geogréfica
Canton Quito 2.444.599
Segmentacion _
. Edad entre 20 y 34 afios (25,00%) Quito 607.037
Demogréfica
Segmentacion ] ] o .
) o Nivel socio econémico (35,90%) Quito 217.963
Socioeconémica
Segmentacion
Uso de la tecnologia (60,90%) Quito 132.717

Psicografica

Segmentacion | Preferencia por un coctel con trozos de

Quito 68.641
Conductual fruta (51,72%)

Tomado de: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

En base a la informacion anterior, el mercado objetivo esta constituido poR

68.641 personas que residen en la ciudad de Quito y su rango de edad se
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encuentra entre 20 y 34 afios, usuarios frecuentes de la tecnologia y tienen una

preferencia por el consumo de cocteles con trozos de fruta.
5.1.2 Propuesta de valor

La propuesta de valor hace referencia al “posicionamiento completo de una
marca, esta abarca la union de todos los beneficios que diferencian y posicionan
una marca de otras” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 278). La propuesta de valor
radica en ofrecer al cliente una bebida alcohdlica embotellada con la fruta que al
cliente méas le guste, es decir un cocktel con trozos de frutas tradicionales del

pais como un valor agregado a la bebida.

La propuesta de valor de la empresa se construye en base al Modelo Canvas

gue toma en cuenta nueve aspectos que caracterizan a la idea de negocio:
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ACTIVIDADES CLAVES

PROCESAMIENTO DEL COCTEL
SOCIOS CLAVES CON FRUTAS TRADICIONALES
PROVEEDORES DE GESTION DE ABASTECIMIENTO
MATERIA PRIMA:
ALCOHOL ETILICO Y

FRUTAS TRADICIONALES

GESTION DE LOGISTICA EN LA
ENTREGA DEL PRODUCTO

EMPAQUES Y ENVASES

ASESORES LEGALES Y
CONTABLES DE LA
EMPRESA

RECURSOS CLAVE

TALENTO HUMANO

ALIANZAS
ESTRATEGICAS CON
BARES Y DISCOTECAS

MAQUINARIA PARA
PROCESAMIENTO DE
COCTELES

MEDIOS DE TRANSPORTE PARA
ENTREGAR EL PRODUCTO

PROPUESTA DE VALOR

ENTREGAR UN COCTEL
FABRICADO CON MATERIA
PRIMA DE CALIDAD Y EL
USO DE FRUTAS
TRADICIONALES PARA UN
SEGMENTO DE CLIENTES
COCENTRADO EN HOMBRES
Y MUJERES JOVENES
APASIONADOS POR LA
TECNOLOGIA

RELACION CLIENTES
REDES SOCIALES
ASESORES COMERCIALES

DISTRIBUIDORES DE
LICORES

SUPERMERCADOS Y
PUNTOS DE VENTA

CANALES
LICORERIAS
DISTRIBUIDORES
BARES Y DISCOTECAS

SUPERMERCADOS

SEGMENTO DE CLIENTES

HOMBRES Y MUJERES
ENTRE 20 Y 34 ANOS. QUE
TIENEN PREFERENCIA POR
EL CONSUMO DE COCTELES
CON FRUTAS
TRADICIONALES, SON
APASIONADOS A LA
TECNOLOGIA Y

PERTENECEN AL ESTRATO
SOCIOECONOMICO A, B Y C+

ESTRUCTURA DE COSTOS

COSTO DE MATERIA PRIMA 'Y ENVASES

GASTOS ADMINISTRATIVOS

GASTOS GENERALES

GASTOS FINANCIEROS

FUENTE DE INGRESOS

INGRESOS POR VENTAS DE COCTELES EN PUNTOS DE VENTA'Y
SUPERMERCADOS
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5.2 Mezcla de Marketing
5.2.1 Producto

El producto al cual se hace referencia a un coctel elaborado a base de frutas
tradicionales con un aroma y sabores exquisitos que resultan en una sensacion

agradable al paladar del consumidor.
5.2.1.1 Atributos

Los principales atributos del coctel de frutas es que la bebida no contiene
saborizantes ni preservantes puesto que estan elaborados a base de licores y
una variedad de frutas originarias del pais que se destacan por su buen sabor y
aroma agradable mezclados de una forma hoogénea que ninguno destaque
sobre el otro, sino que estén en perfecta armonia y sus sabores se
complementen unos con otros. La esencia del coctel radica en la extraccion de
los sabores de la fruta principal componente de la bebida caracterizada por sus
altos contenidos de antioxidantes, fésforo, pectina, calcio y vitamina C . Sera
elaborado bajo estandares de calidad durante el proceso de produccién asi como

en el embotellado y etiquetado del mismo.

Branding

La empresa de coécteles con frutas tradicionales tiene establecido de nombre
CockFruit, el mismo que hace referencia a las palabras cocteles y frutas, ademas

de ser un nombre llamativo y facil de recordad para los consumidores.

Logotipo: El logotipo disefiado tiene como imagen a la frutilla sobre un forndo
de color natural, esta imagen representa a una de las frutas tradicionales y
exoticas que forman parte de la variedad de cocteles que se busca ofrecer a los
clientes, bajo laimagen esta el nombre de la marca en color rojo en una tipografia
sencilla que demuestran sencillez y delicadeza con las letras “C” y “F”
representadas en mayusculas haciendo referencia a una mezcla Unica de sabor

y aroma.
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/o

CockFruit

Figura 3. Logotipo de la marca

Slogan: “El sabor que a ti te gusta” en alusion al atributo que tiene el coctel

gue el consumidor puede disfrutarlo en una variedad de frutas.

Envase

Es el disefio de la envoltura o medio en donde se protege el producto, es decir
donde se contiene todo el producto (Kotler y Armstrong, 2012, p.232). El
empaque primario del coctel de frutas lo compone una botella de vidrio
transparente con una capacidad de 600 ml. El cual tendra impreso la marca del
producto en la parte delantera y en su parte trasera llevara la etiqueta con la
descripcion de la bebida, ingredientes, informacion del volumen alcoholico,
sabor, contara con una tapa redonda disefiada para cécteles con trozos de
frutas. Para las bebidas alcohdlicas que contengan un 10% o mas de alcohol por
volumen, deberan estar almacenadas y vendidas en envases de vidrio. Es
importante que finalmente las bebidas alcohdlicas, su contenido de grado
alcoholico debe estar medido en porcentaje del volumen de alcohol (INEN,
2014).

Etiqueta

La etiqueta del producto cumplira con el Reglamento Técnico Ecuatoriano INEN
189, publicado en el 2014, que esta relacionado al consumo de bebidas
alcohdlicas y la Normas NTE INEN 1334-1 cuarta revision (2014-02) sobre el
“‘Rotulado de Productos Alimenticios para el Consumo Humano” la cual detalla
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los requisitos que debe contener una bebida alcohdlica: Tabla de contenido del
producto, nombre del producto, contenido neto, identificacion del fabricante,
envasador o distribuidor, ciudad y pais de origen, identificacion del lote,
especificamente para el caso de las bebidas alcohdlicas se debera declara el
grado alcoholico en % de volumen de alcohol, en la etiqueta obligatoriamnete
debe decir “Advertencia. EI consumo excesivo de alcohol limita su capacidad de
conducir y operar maquinarias, puede causar dafios en su salud y perjudica a su

familia”. “Ministerio de Salud Publica del Ecuador”. “Venta prohibida a menores

de 18 afios” (Instituto Ecuatoriano de Normalizacion, 2014).

Soporte

El soporte sera asumido por la empresa, a través de sus canales de distribucion,
es decir los supermercados, mayoristas y tiendas especializadas como
licorerias. En el caso de suceder un reclamo con el producto, el consumidor final
se acercara a los supermercados o distribuidores, quien conducira el reclamo
pertinente hacia la empresa. Como mecanismo adicional de soporte la empresa
utilizara sus redes sociales, contacto mediante formulario en su pagina web,

linea telefénica 1-800 o por correo postal.

5.2.2 Precio

El precio es el Unico elmento de la mezcla del marketing que genera utilidades,
por lo cual es muy importante que se utilice como una herrmienta estratégica
para que de esta manera pueda crear y obtener valor de los clientes (Kotler y
Armstrong, 2013, p.291).

Estrategia general de precio

La estrategia general de precio que la empresa utilizara es la estrategia de
fijacion de precios por costos, la misma que de acuerdo con Kotler y Keller (2006)
mencionan que el precio segun los costos se fija de acuerdo al costo mas un
margen de utilidad en la etapa de introduccion, considerando esta estrategia se

establecera el precio del coctel de frutas considerando elementos que



35

intervienen en la elaboracién de la bebida y sobre estos un margen de ganancia

asi como se tomara en cuenta los resultados del método Van Westendorp’s.

Costo de venta: El costo de venta del producto esta dado por la materia prima

requerida para su elaboracion en este caso las frutas, licor, botella de vidrio,

etiqueta.

Tabla 4

Costo de venta
Materia prima x unidad Costo unitario ml Costo $ x botella
Alcohol etilico $ 2,05 1,40
Esencia frutal $ 3,05 0,15
Levaduras $ 4,0 0,01
Azucares $ 1,05 0,00
Agua $ 0,001 0,04
Botella + etiqueta $ 1,14 0,79

Costo de venta 2,40

Estrategia de entrada

La estrategia de entrada que la empresa utilizara para la fijacion de precios de
entrada es la de penetracion, segun Kotler & Armstrong (2012, p. 391) consiste
en “conseguir una penetracion de mercado rapida y eficaz, es decir, atraer
rapidamente a un gran numero de consumidores y conseguir una gran cuota de
mercado”. El precio establecido para el distribuidor es de $3,19 y el precio para

el consumidor final en el punto de venta es de $4,25.

El margen de utilidad para el canal de distribucion es del 25% por cada botella
de 750 ml de coctel de frutas esta acorde con el precio que los consumidores
estarian dispuestos a pagar por una botella de coctel como se establecio en la
investigacion de mercado. El precio por el cual las personas estarian dispuestas
a pagar por el coctel con frutas tradicionales se encuentra en el rango de $4.00
y $5.00 dolares.
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Estrategia de ajuste

La estrategia de ajuste de precios es la fijacion de descuentos e incentivos, a
través de esta estrategia se ofrecera a los canales de distribucién descuentos en
momentos en los cuales se disminuya la demanda del producto, adicionalmente
se busca incentivar la compra del producto con la entrega de producto adicional
gratis con el fin de apoyar a los canales de distribucion en la fijacion de

promociones en temporadas bajas.
5.2.3 Plaza

Para la ubicacién de la empresa se seleccionara un lugar adecuado que permita

un facil acceso a los proveedores, canales de distribucidn y clientes finales.
Estrategia de distribucién

La estrategia de distribucion aplicada es intensiva, ya que busca estar presente
en el mayor nUmero de puntos de venta posibles, estos puntos de venta, son
supermercados, tiendas especializadas, bares y discotecas y mayoristas de
licores. Esta estrategia se ajusta con la estrategia general de marketing que es

penetracion de mercado.
Tipo de canal de distribucion

El tipo de canal de distribucién escogido es indirecto, de esta manera, la empresa
entrega el producto a los distribuidores y supermercados para que a su vez

llegue al consumidor final. El diagrama del canal de distribucién es el siguiente:

Distribuidores, tiendas
especializadas, licorerias,

COCKFRUIT Consumidor final

bares, discotecas,
supermercados

Figura 4. Canal de distribucion
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Puntos de venta

Se ha establecido como puntos de venta de Cockfruit a los supermercados y a
distribuidores especializados como Pydaco, Dipor, Distripacifico para la

distribucion a licorerias y bares.
Localizacion del proyecto

La empresa estaré ubicada en el norte de la ciudad de Quito, se ha seleccionado
el sector de Carcelén donde existe una zona industrial que cuenta con los
permisos de suelo respectivos para realizar actividades industriales. El arriendo

estimado por un galpon y oficina administrativa es de $1.200,00.

5.2.4 Promocién y publicidad

Estrategia de promocion

La estrategia promocional requerida para que el producto llegue a la mente del
consumidor es la estrategia de empuje o PUSH, esta consiste en empujar las
“empujar” el producto a través de los canales de distribucién (Kotler & Armstrong,
Marketing, 2013), se considera esta estrategia en vista de que el producto va a
llegar al cliente a través de canales distribuidores por lo que la publicidad se
enfocara al consumidor final con actividades realizadas a traves del distribuidor
para que a su vez sean trasladadas al punto de venta.

e Publicidad:

El principal objetivo de la publicidad es informar al mercado sobre el producto y
motivar la necesidad de adquirirlo, en base a esto se propone crear una campana
publicitaria que dé a conocer al consumidor la bebida y sus atributos y buscar

gue el cliente recuerde la marca y reconozca el producto.
Las actividades y los medios que se utilizaran son los siguientes:

Redes sociales: La publicidad utilizada a través de redes sociales se hara en

Facebook e Instagram, estas redes sociales se han convertido en medios con
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mayor penetracion y alcance ya que pueden llegar a una gran cantidad de
usuarios. Se haran campafas contintas enviando informacion de la empresa,
promociones por lanzamiento. La publicidad en redes sociales es muy importante
para la empresa ya que en la investigacion de mercado se determind que los

encuestados prefieren recibir informacion por medio de las redes sociales.

Disefio de paginaweb: La empresa contara con una pagina web con un formato
basico que atraiga al usuario y lo incentive a navegar, tendra informacion
referente a la empresa, producto, beneficios, informacion de sus componentes,
galeria de fotos del proceso de elaboracion, canales donde encontrar el

producto, sugerencias y contacto.
Promocion de Ventas

Para generar demanda del producto, la empresa entregara a los canales de
distribucién obsequios promocionales con el fin de lo trasladen a los

consumidores finales.
Relaciones Publicas

Se contara con el auspicio de discotecas y bares, en donde se ingresara con el
coctel para ser vendido dentro de las instalaciones a un precio pactado

previamente con lo cual se generara un margen para los auspiciantes.
Marketing directo

A través del marketing interactivo se busca realizar una promocion del producto

de forma regular y continuada. Los medios que se utilizara son:

E-mailing: Se enviard informacién de descuentos y promociones en fechas
especiales a través de correos electronicos segmentados, para lo cual se
contratara con la empresa Bee Haunting los servicios de email marketing que
consiste en la utilizacion de una base de datos segmentados segun los
requerimientos de la empresa, el envio se realizara una vez a la semana durante

los tres primeros meses.
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Para establecer la proyeccion de costos del plan de marketing se considera el

criterio de inflacion establecido por el Banco Central del Ecuador prevista en 3%:

Tabla 5
Costeo de marketing

Descripcion actividades Afio 1 Afio2 Afio 3 Afo 4 Afio 5

Marketing digital (pagina web + redes

sociales) 1.800,00 | 1.800,00

Administrador redes sociales 3.000,00 | 3.090,18 | 3.183,07 | 3.278,75 | 3.377,31

Alojamiento pagina web 199,00 204,98 211,14 217,49

Publicidad redes sociales y buscadores 6.000,00 | 6.180,36 | 6.366,14 | 6.557,51 | 6.754,63

Auspicios discotecas y bares 17.500,00 | 6.000,00 | 6.180,43 | 6.366,14 | 6.557,51

Obsequios promocionales 3.600,00 | 1.200,00

Imagen corporativa y disefio empaque 2.500,00 | 2.500,00

(gﬂg:i';'ggg g:t:tri)tg)o ol distribuor 5.400,00 | 5.400,00 | >#00.00 | 5.400,00 | 5,400,00

Publicidad radios 7.200,00 | 7.416,43 | 7.639,37 | 7.869,01 | 8.105,55
TOTAL.: 42.200 33.785,97 | 13.039,37 | 13.269,01 | 8.110,95

6. PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

6.1 Mision, vision y objetivos de la organizacion

6.1.1. Misién

CockFruit es una empresa ubicada en la ciudad de Quito cuya principal funcién
es la elaboracion y comercializacion de bebidas alcohdlicas combinadas con el
uso de frutas tradicionales, enfocandose en el mercado de personas jovenes
entre 20 y 34 afios que tienen pasion por el consumo de cocteles con trozos de
frutas de alta calidad y de fabricacion nacional, siendo responsables con el medio
ambiente, colaboradores, clientes y accionistas aportando con el desarrollo

econdémico del pais.
6.1.2. Vision

Para el 2022, ser la empresa solida y competitiva en el mercado de bebidas
alcohdlicas artesanales, innovando constantemente para conseguir un buen
posicionamiento en la industria, sosteniendo la mejor relacion con los

consumidores y proveedores y empleados.



40

6.1.3. Objetivos de la organizacion
Objetivo de mediano plazo (2 a 3 afios)

Asignar un presupuesto del 10% de los ingresos por ventas a actividades de
promociéon y difusion del producto en el mercado objetivo durante los tres

primeros afios de funcionamiento de la empresa.

Incrementar los salarios de los funcionarios y empleados de la empresa en el 3%

anual a partir del segundo afio de operacion de la empresa.

Asignar el 18% de los ingresos anuales al gasto de la masa salarial durante los

tres afios de funcionamiento de la empresa.
Objetivo de largo plazo (3 a 5 afios)

Incrementar las ventas de la empresa en el 9% promedio anual hasta el afio
2022.

Obtener el 10% de margen neto de rentabilidad sobre las ventas en el afio 2021

con el fin de mejorar la posicion patrimonial de los accionistas.

Recuperar la inversion inicial en un plazo de cuatro afios (afio 2021) a partir de

la puesta en marcha de la empresa.
6.2 Plan de Operaciones
6.2.1. Procesos requeridos para el funcionamiento de la organizacion

La empresa ha definido tres tipos de procesos: estratégicos, primarios y de

soporte, los cuales se muestran en la siguiente cadena de valor:
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ADMINISTRACION — RECURSOS HUMANOS

CONTABILIDAD - FINANZAS

_

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

LOGISTICA
LOGISTICA ' pPRODUCCION EXTERNA SERVICIOS
INTERNA POSTVENTA

Elaboracion del la Negociacién con
bebida alcoholica a proveedores,
partir de frutas Inventario y o Contar con estandares
tradicionales, Bestion Aimacenaje producto de calidad (sabor,
de la planta, control de terminado promocién y aroma, consistencia)
calidad y disefio de Despacho y comunicacion
nuevos productos distribucion

Gestion de la materia
prima
Recepcion y
Almacenaje

Figura 5. Cadena de valor

e Procesos Estratégicos: Son los procesos relacionados con la fijacion de
objetivos que sirven para orientar la adecuada gestion de la empresa y
orientarla al futuro. En el caso de CockFruit el proceso estratégico se refiere

a la Planificacion estratégica.

e Procesos primarios: Son aquellos procesos que proporcionan el resultado
previsto por la organizacion en el cumplimiento de su objeto social o su giro

de negocio principal. Estos procesos son:

Comercial: encargada de conservar el vinculo con el mercado mediante la

publicidad, fuerza de ventas, promocién, comunicacion

Produccién: Elaboraciéon de la bebida alcohdélica, mantenimiento de

maquinaria, gestion de la planta, control de calidad.

Logistica interna y externa: gestion de las materias primas, entrega del
producto a los mayoristas y supermercados, administracion del inventario y

negociacion con proveedores, almacenaje del producto terminado.

Postventa: Actividades postventa que permitan crear una relacion de largo

plazo con el consumidor y logren su satisfaccion.
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e Procesos de Soporte: Incluye aquellos procesos para la provision de los
recursos que son necesarios en los procesos estratégicos y operativos. Los

procesos de soporte de la empresa son:

Gestion Financiera: Incluye las actividades de compras, cobranzas,
facturacion y contabilidad.

Gestion Administrativa: Control de indicadores y presupuestos. Manejo de

los recursos humanos.

Desarrollo tecnolégico e Infraestructura: Desarrollo de nuevos productos.

6.2.1.1. Andlisis de flujos de operaciones

El flujo de operaciones del principal proceso que es el de produccién se muestra

en el siguiente flujograma:



Proceso de Produccion y comercializacion de Cockfruit

AREA DE PRODUCCION AREA DCOMERCIAL CANAL DISTRIBUIDOR

INICIO

PROVEEDOR ENTREGA
LA MATERIA PRIMA

RECEPCION DE LA
MATERIA PRIMA

VERIFICACION DE LA
CALIDAD Y BUEN
ESTADO DE LAS FRUTAS

FORMULACION DE LA
BEBIDA

COLOCACION DE LA
BEBIDA EN
RECIPIENTES PARA LA
FERMENTACION

ADICION DE AGUA,
LEVADURAS,
NUTRIENTES AL MOSTO

FERMENTACION EN
TINAS DE ACERO
INOXIDABLE

COLOCACION DE LA
BEBIDA FERMENTADA
EN LAOLLA DE
DESTILACION O
ALAMBIQUES

DESTILACION DE LA
BEBIDA

SE ENCIENDE LA
CALDERA 78°C

EVAPORACION DEL
ALCOHOL

PRIMERA ETAPA:
CABEZA DEL
ALAMBIQUE

SEGUNDA ETAPA:
CUELLO DE CISNE

TERCERA ETAPA:
SERPENTIN

RECTIFICACION

EL LIQUIDO CAE EN UN
RECIPIENTEY SE
COMPRUEBA EL GRADO
DEALCOHOL 40°C

FILTRACION: PROCESO
DE LIMPIEZA DEL
ALCOHOL

OBTENCION DE LA
BEBIDA ALCOHOLICA

TRASLADO AL AREA DE
EMBOTELLADO

EMBOTELLADO,
SELLADOY
ETIQUETADO

ALMACENAMIENTO

MERCADEO DEL
PRODUCTO SEGUN
PLAN DE
MARKETING

NEGOCIA CON
CANALES DE
DISTRIBUCION

CADENAS DE
SUPERMERCADOS
Y DISTRIBUIDORES
MAYORISTAS
SOLICITAN EL
PRODUCTO

DESPACHO DE
PRODUCTO AL
CANAL
DISTRIBUIDOR

RECIBEEL

PRODUCTO

COMERCIALIZA EN
DIFERENTES
PUNTOS DE VENTA

DISTRIBUIDORES
MAYORISTA
ENTREGAN

PRODUCTO EN
LICORERIAS,
BARES Y TIENDAS
ESPECIALIZADAS

CLIENTE FINAL
ADQUIERE EL
PRODUCTO

Figura 6. Diagrama de flujo
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6.2.1.2 Andlisis de tiempos

La distribucion de tiempos en el ciclo de operacién de CockFruit es el siguiente:

Tabla 6
Distribucién de tiempos ciclo de operacion

Actividades Tiempo (Mins)
90
Recepcién de materia prima
60
Verificacién de calidad de la materia prima
90
Formulacion
7200
Fermentacién
780
Destilacion
660
Rectificacion
600
Filtracion
60
Posicionamiento de botellas
10
Traslado al area de embotellado
240
Embotellado y sellado
60
Etiquetado
60
Almacenamiento
Total 9910

El ciclo de operacion que se requiere para la produccion de 667 botellas de
CockFruit es de 9910 minutos que corresponden a 166 horas, es decir la
elaboracién de 667 botellas de licor demora alrededor de 7 dias.

6.2.1.3 Capacidad instalada de la empresa

Tabla 7
Capacidad instalada

Produccién méaxima 7 dias -

Capacidad instalada maquinaria botellas 750 ml

Tanque fermentacion en acero inoxidable 667

Alambiques destilacion 533

Tanques de almacenamiento acero inoxidable 667
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6.2.3.3 Capacidad utilizada de produccion

Con un total de dos empleados en el area de produccién trabajando en jornadas
de ocho horas diarias de lunes a viernes el numero de unidades producidas es
de 667 botellas de cocfruit de 750 ml cada una, se considera el uso de la
capacidad de produccion del 70% porque se planea incrementar gradualmente
la capacidad segun la demanda del producto, como se observa en la siguiente

tabla:

Tabla 8
Capacidad utilizada de produccién

Produccion botellas 750 ml
Capacidad méxima produccion por dia 600
Uso de la capacidad maxima produccién 65%
Capacidad usada produccion por semana 1.950
NUmero de semanas x mes 4
Capacidad usada produccién por mes 7.800
Capacidad usada produccion por afo 93.600

6.2.1.4 Maquinaria y equipos requeridos en la operacion

El detalle de la maquinaria y equipos que la empresa requiere para la produccion
de licor es la siguiente:

Tabla 9
Detalle de maquinaria y equipos

Descripcioén Unidades V?"OT Valor total
unitario

Tangues almacenamiento alcohol etilico 3 1.300,00 3.900
Tangues mezcla alcohol + frutales 3 1.300,00 3.900
Tangues de almacenamiento producto final 3 1.300,00 3.900
Linea de llenado automético de botellas 1 21.000,00 21.000
Enjuagador botellas 1 2.600,00 2.600
Cinta transportadora 1 3.500,00 3.500
Etiquetadora 1 3.500,00 3.500
Activos para la mezcla licor 1 150,00 150
Mesa de produccién 9 450,00 4.050
Almacenamiento 24 75,00 1.800
Control temperatura 1 1.800,00 1.800
Densimetro 2 50,00 100

Total 50.200




Tabla 10
Detalle equipo computacién

Valor
Equipo de oficina computacién Unidades unitario |Valor total
Computadores 5 700 3.500
Impresores 2 150 300
Equipo comunicacion 5 99 495
Mobiliario oficina 5 415 2.075
Archivadores 5 125 625
Mesa reuniones 1 380 380
Sillas 15 90 1.350
Total 8.725
Detalle adecuaciones
Tabla 11
Detalle adecuaciones
DESCRIPCION COSTO
Instalacién y conexién equipos 6.000,00
TOTAL 6.000,00

6.2.1.5 Personal requerido para la operacién
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Para facilitar la operacion de produccion de Cockfruit se requiere del siguiente

personal que se reparte en tres areas: Administrativa, Comercial y Produccion,

como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 12
Personal requerido

Personal Area Cantidad

Gerente General Administrativa 1
Asistente Administrativa Administrativa 1
Coordinador Produccién Produccion 1
Coordinador Financiero Administrativa 1
Operarios Produccion 2
Coordinador Comercial Comercial 1

Total personal: 7

6.3.1. Estructura legal propuesta

La empresa se establecera como una compafia de Responsabilidad Limitada

conforme a lo establecido en la Seccion V articulo 92 y subsiguientes de La Ley

de Compaiias.
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Se escoge este modelo de compafiia ya que la empresa tiene sus bases en los
socios de las mismas, los cuales seran dos, el proponente del proyecto y un

socio capitalista que aporte el capital necesario para iniciar la produccién de licor.

La razdn social de la compafia sera COCKFRUIT CIA. LTDA. El objeto social de
la compafiia sera: la fabricacion, compra, venta, comision, al por mayor y menor,
la importacion, exportacion y distribucion de todo tipo de productos de
elaborados de alcohol. Todos estos productos se los puede comercializar en

diferentes presentaciones.

La administracion y representacion legal de la compafiia recaerd sobre el
Gerente General, las obligaciones y atribuciones del representante legal se
encuentran establecidas en los estatutos de la compafiia. Las decisiones que
correspondan seran tomadas en la junta de socios conforme a lo establecido en

los estatutos de la compafiia.

La compafiia se constituird y empezara su actividad economia mediante el
proceso normal de constitucién en concordancia a lo establecido en el Art. 98 y

siguientes de la Ley de Compaiiias, mismo que consta de los siguientes pasos:

1. Reserva de nombre en la pagina web de la Superintendencia de Compaifiias.

2. Elevacién de la escritura publica de constitucion de la compafiia en cualquier
notaria de la ciudad.

3. Inscripcién de la escritura publica de constitucidén en el Registro Mercantil del
Canton del domicilio legal de la compafiia.

4. Designacion y elaboracion de los nombramientos de los administradores.
Inscripcion de los nombramientos en el Registro Mercantil del Canton del
domicilio legal de la compaiiia.

6. Una vez inscritos los documentos anteriormente mencionados, se acercara
a la Superintendencia de Compafias con el formulario de registro de
direccion, para que esta institucion tome nota y le asigne un numero de

expediente a la compafiia.



48

7. Una vez obtenido el numero de expediente, se procedera a obtener el
Registro unico de Contribuyentes (RUC) en el Servicio de rentas internas,
con los formularios respectivos.

8. Adquirido el RUC, se sacara la patente municipal de la compafiia una vez
mas con los formularios requeridos por el municipio.

9. Con toda esta documentacion se procedera a obtener los permisos de
funcionamiento correspondiente a la LUAE que incluye el permiso del
Cuerpo de Bomberos, asi como también los permisos y registros sanitarios

otorgado por la Agencia Nacional de Regulacion y Control Sanitario.

Una vez concluido el proceso de constitucion la compafila COCKFRUIT CIA.
LTDA. Podra empezar con sus actividades econdmicas. Pero asi también para
darle una mayor seguridad juridica a la compafiia y al giro del negocio se
procedera a patentar nombres comerciales y férmulas de los productos que
planea introducir en el mercado la empresa, conforme lo establece el art. 5 de la
Ley de Propiedad Intelectual y se lo realizara conforme lo establece el Capitulo
Il Seccion | del mismo cuerpo legal, ante el Instituto Ecuatoriano de Propiedad
Intelectual (IEPI).

6.3.2 Disefio organizacional

La estructura organizacional seleccionada es la funcional, esta estructura
permitira a la empresa a definir areas de trabajo, las cuales se especializan en
realizar las funciones especificas de cada area, la empresa podra ser mas
eficiente dado que cada area se enfocara en realizar sus actividades y ofrecer

resultados sobre el desempefio de su area.
6.3.3 Tipo de organigrama

El tipo de organigrama que se ha seleccionado en base a la estructura funcional
es el vertical el cual tiene mandos intermedios lo cual facilita una mejor

comunicacion en la empresa.
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6.3.3.1 Organigrama

El organigrama de la empresa se presenta en la siguiente figura:

Gerente
General

Asistente
Administrativa

Coordinador Coordinador Coordinador
Produccion Financiero Comercial

Operarios

Figura 7. Organigrama
6.3.3.2 Descripcion de funciones

En base a la diagramacién de procesos se propone los siguientes cargos para la

empresa.

Tabla 13
Descripcién de funciones

Cargo Funciones Sueldo
mensual
Gerente General: Encargado de planificar, dirigir y controlar todas las $1.200

actividades desarrolladas en la empresa tanto
financieras como administrativas, velando por el
cumplimiento de las politicas y objetivos de la
empresa. Planificacién estratégica de la empresa.
Reporta a la Junta de Accionistas. Control y manejo
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Cargo

Funciones

Sueldo
mensual

de los recursos humanos y financieros de la
empresa.

Experiencia:5 — 7 afios en cargos de responsabilidad
en empresas de productos de consumo masivo.

Perfil académico: Titulo universitario en area de
Negocios y/o Administracion de Empresas.
Deseable maestria.

Asistente
administrativa:

Encargada de brindar apoyo y soporte a la Gerencia
General y a las demas areas de la empresa. Pago
de nébmina, pago de impuestos. Atencion al cliente.

Reporta al Gerente General

Experiencia:l — 2 afios en cargos de similares
caracteristicas.

Perfil académico: Estudios universitarios en area de
Negocios y/o Administracion de Empresas.

$450

Coordinador
Comercial

Elaborar el plan de ventas, promocionar el producto
y establecer estrategias de marketing para su
comercializacion apegandose al plan de marketing.
Encargado de visita los distribuidores y promocionar
el producto. Manejo de cartera de clientes.

Reporta al Gerente General.

Experiencia:3 — 5 afios en comercializacion de
productos de consumo masivo.

Perfil académico: Estudios universitarios en area de
Negocios y/o Marketing.

$ 750

Coordinador de
Produccién

Encargado de la adquisicion de la materia prima,
seleccion de proveedores, vigilara y controlara el
proceso de elaboracién del licor, control de calidad
del producto final. Dirige la logistica interna y
externa.

Reporta al Gerente General.

Experiencia:3 — 5 afios en administracion de lineas
de produccion de bebidas y/o alimentos.

Perfil académico: Estudios universitarios en area de
Ingenieria de Alimentos, Industrial y/o Quimica.

$ 750

Operarios:

Encargado de todas las actividades para la
elaboracién del licor, mantenimiento de equipos.
Reporta al Jefe de Produccion. Encargado de la
recepcion, verificaciéon y almacenamiento de las

$380
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Cargo

Funciones

Sueldo
mensual

materias primas y del producto final. Manejo de
inventarios.

Reporta al Coordinador de Produccion.
Experiencia:1 — 2 afios en lineas de produccion.

Perfil académico: Bachiller — Tecnoélogo

Coordinador
Financiero

Encargado de gestionar todos los

financieros de la empresa

recursos

Reporta al Gerente General

Experiencia:3 — 5 afios en administracion de
recursos financieros.

Perfil académico: Titulo universitario en Finanzas y/o
Contabilidad.

$750

6.3.3.3 Gastos de sueldos y salarios

El detalle de los gastos de sueldos y salarios se muestran en la siguiente tabla:

Tabla 14.
Sueldo y salarios
Sueldo més | Sueldo méas
Cargo Sueldo (mensual) Cantidad beneficios beneficios
mensual anual
Gerente General 1.200,00 1 1.476,38 17.716,60
Asistente administrativa 450,00 1 572,76 6.873,10
Coordinador financiero 750,00 1 934,21 11.210,50
Coordinador produccién 750,00 1 934,21 11.210,50
Operarios 380,00 2 946,26 11.355,08
Coordinador Comercial 750,00 1 934,21 11.210,50
TOTAL: 5.798,03 69.576,28

7 EVALUACION FINANCIERA

En la siguiente tabla se resumen las premisas con las que se desarrolla el

presente plan financiero:



Tabla 15.
Premisas plan financiero

PREMISAS DATO FUENTE
Inflacion promedio dltimos cinco afios | 3% Banco Central del
Ecuador
Crecimiento promedio del sector
- o - Banco Central del
economico (5 afios): Elaboracion| 0,30%
. . Ecuador
bebidas alcoholicas
Ventas al Contado 50% | Politica de la empresa
Ventas a crédito 50% | Politica de la empresa
Periodo de cuentas por cobrar 30 dias | Politica de la empresa
Compras al contado 70% | Politica de la empresa
Periodo de cuentas por pagar 30 dias | Politica de la empresa
Inventario de prodgctgs terminados 10% | Politica de la empresa
(de las ventas del siguientes mes
Inventar_|9 de materia prima (de la 100% | Politica de la empresa
produccion del siguiente mes)
Costo del crédito 14,00% Banco Central del
Ecuador
Estructura de capital (capital propio) 70% | Politica de la empresa
Estruc_tura de  capital  (capital 30% | Politica de la empresa
financiado)
Beta apalancado de la industria 0,71 | Damodaran
Beta desapalancado de la industria 0,75 | Damodaran
Riesgo pais 4,42% | Ambito
Tasa de Impuestos 22,00% | SRI
Tasa libre de riesgo 3,07% Yahoo fmancNes Bonos del
Tesoro a 5 afios
Rendimiento del Mercado 10,07% | Yahoo financces S&P 500

7.1 Proyeccién de ingresos, costos y gastos

7.1.1 Proyeccion de ingresos
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La proyeccién de ingresos permite programar los flujos por concepto de ventas,

en este caso el horizonte de tiempo para este analisis es de 5 afios y en la

proyeccion se considera el nimero de unidades a comercializar y el precio de

las mismas.

La proyeccion del volumen de ventas se la realiza en base a la capacidad

instalada, misma que es de 600 botellas de 750 mililitros por dia, sin embargo
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esta capacidad serd ocupara entre el 65% y el 85% durante los primeros cinco
afnos de funcionamiento, en crecimiento de ventas es acorde a lo que permite el
mercado de licores, que de acuerdo con datos promedios tomados del Banco

Central del Ecuador es de 0,30% anual

El precio de la botella de licor se fija en base a la oferta y la demanda del mercado
y su proyeccion considera la inflacibn promedio de cinco afios hacia atrés, que

segun el Banco Central del Ecuador es del 3,01%.

Los ingresos de los cinco primeros afios de funcionamiento son

Tabla 16
Ingresos

Ingresos 308.027 345.369 386.517 421.061 437.799

7.1.2 Proyeccion de costos

La estimacién de costos considera la presupuestacion de la materia prima

requerida para elaborar una botella de 750 ml

Tabla 17.
Proyeccion de costos

Detalle produccién

Mate_rla prima Cantidad militros Costo unitario Costo x botella Cos_to total de
directa insumo
Alcohol etilico 685 0,00205 $ 1,40 $1,40
Saborizantes 50 0,00305| $ 015 $0,15

frutales
Levaduras 3,5 0,00400 $ 0,01 $0,01
Azucares 2,5 0,00105 $ 0,00 $0,00
Agua 40 0,00000 $ 0,04 $0,04
Botella + tapa + 1 1,79286| $ 1,79 $1,79
etiqueta

Considerando la materia prima, el costo de una botella es de $3,41, mismo que

se proyecta considerando la inflacion del 3,01%.

El volumen de ventas es el mismo analizado en la proyeccion de ingresos, por lo

tanto, el costo anual en materia prima es obtenido de la multiplicacion del
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volumen de ventas por los costos unitarios expuestos. Los resultados anuales se

presentan en la tabla siguiente:

Tabla 18.
Costos materia prima

178.850 196.345 217.508

228.085

Costo materia prima 236.796

7.1.2 Proyeccion de gastos

Lo gastos son divididos en operacionales y no operacionales, los operacionales
comprenden salidas de efectivo ligadas con las actividades del negocio, estos a
su vez se clasifican en gastos sueldos, gastos generales, gastos depreciaciones

y gastos amortizacion, mismos que se presentan en la tabla siguiente:

Tabla 20.
Proyeccion de gastos

Afo 1 Afo 2 Afo 3
Gastos sueldos 58.221 63.933 64.527 67.723 69.703
Gastos generales 71.300 53.316 54.757 56.240 57.769
Gastos de
depreciacion 2.209 2.209 2.209 1.192 1.192
Gastos de
amortizacion 330 330 330 330 330

La proyeccion de estos gastos se ve afectados por la inflacién promedio, que
para el estudio es del 3,01% anual, excepto los gastos de depreciacion y
amortizacion que se proyectan en relacion a lo que establece la ley vigente para

el Ecuador.

Los gastos de personal contemplan el pago de sueldos y salarios y ademas
incluyen los beneficios sociales, los cargos a considerar y los sueldos mensuales

se detallan en la siguiente tabla:

Tabla 19.

Sueldos y salarios
Cargo \ Sueldo (mensual)

Gerente General 1.200,00
Asistente administrativa 450,00
Coordinador Financiero 750,00
Coordinador Produccion 750,00
Operarios 380,00
Coordinador Comercial 750,00
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En tal virtud, los gastos creceran anualmente en base a este porcentaje.

Tabla 20.
Proyeccion de gastos de sueldos y salarios
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Gastos sueldos 37.980 41.894 42.179 44.880 46.456
Gastos generales 14.397 14.924 15.472 16.039 16.628
Gastos de
depreciacién 1.414 1.414 1.414 914 914

Los gastos generales contemplan los siguientes desembolsos mensuales:

Tabla 21.
Gastos generales

RUBROS

Servicio internet 75,00
Comunicaciones 125,00
Agua + energia electrica 150,00
Alquiler camién producto final 400,00
Arriendo instalaciones 1.200,00
Insumos de oficina 75,00
Insumos de limpieza planta y oficinas 35,00
Monitoreo y seguridad electronica 45,00

Ademas de los gastos operacionales, se consideran gastos no operacionales,
dentro de los cuales encontramos los gastos financieros, en este caso el gasto
financiero estara orientado al pago de intereses por concepto de deuda, el
analisis de este punto se lo realizard& mas adelante dentro del estado de

resultados, una vez que se presente la estructura del financiamiento.
7.2 Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital
7.2.1 Inversion inicial

La inversion inicial incluye los siguientes rubros:

Tabla 22.

Inversion inicial

Inversiones Propiedad, Planta y Equipo (Activos No Corrientes) 63.025,00
Gastos de constitucion 1.650,00
Capital de trabajo inicial 13.116,00
TOTAL INVERSION INICIAL 77.791,00

El presupuesto de propiedad, planta y equipo se detalla en la tabla siguiente:
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Tabla 23.

Propiedad, planta y equipo
PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPO \ 63.025,00
Maguinaria 48.300,00
Mobiliario 4,430,00
Equipos de Computacion 4.295,00
Instalaciones 6.000,00

Los presupuestos considerados dentro de los gastos de constitucion son:

Tabla 24.
Gastos de constitucion

GASTOS DE CONSTITUCION 1.650,00

Solicitud permiso sanitario 150,00
Pruebas iniciales de calidad del producto 1.200,00
Permisos de operacion 300,00

7.2.2 Capital de trabajo

El capital de trabajo necesario para la puesta en marcha del negocio es de
$ 13.116; rubro que permite cubrir las operaciones hasta que la empresa pueda

solventar sus gastos de forma normal, este dato es tomado del flujo de efectivo.
7.2.3 Estructura de capital

La estructura de capital para el negocio propuesto es:

Tabla 25.
Estructura de capital
Propio 70,00% 54.453,70
Financiamiento bancario 30,00% 23.337,30

La deuda se va a solicitar en una institucién financiera local y de acuerdo con
datos vigentes, para créditos de inversion, la tasa de interés es del 14% anual,

este crédito se solicitara a 5 afios plazos con cuotas fijas mensuales de $543,02.

7.3 Proyeccién de estado de resultados, situacién financiera, estado de

flujo de efectivo y flujo de caja

7.3.1 Estado de resultados
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Estados de resultados
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Ingresos 308.027 | 345.369 | 386.517 | 421.061 | 437.799
Costo materia prima 178.850 | 196.345 | 217.508 | 228.085 | 236.796
UTILIDAD BRUTA 129.178 | 149.024 | 169.009 | 192.977 | 201.002
Gastos sueldos 58.221 63.933 64.527 67.723 69.703
Gastos generales 71.300 53.316 54,757 56.240 57.769
Gastos de depreciacion 2.209 2.209 2.209 1.192 1.192
Gastos de amortizacion 330 330 330 330 330
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y

PARTICIP. (2.882) 29.236 47.187 67.491 72.008
Gastos de intereses 3.050 2.533 1.938 1.254 468
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y

PARTICIPACION (5.933) 26.703 45.249 66.237 71.540
15% PARTICIPACION TRABAJADORES 4.005 6.787 9.936 10.731
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (5.933) 22.698 38.462 56.302 60.809
22% IMPUESTO A LA RENTA 4.993 8.462 12.386 13.378
UTILIDAD NETA (5.933) 17.704 30.000 43.915 47.431

El estado de resultados considera los ingresos y egresos proyectados para cinco

afos, obteniendo resultados favorables dentro de cada uno de los periodos

expuestos.

7.3.2 Estado de situacioén financiera

El estado de situacion financiera considera activos, pasivos y patrimonio y su

comportamiento dentro del horizonte de tiempo estudiado.

Tabla 27.
Estado de situacion financiera

ACTIVOS 77.791 73.226 92.606 127.089 178.366 233.179
Corrientes 13.116 11.090 33.008 70.030 122.829 179.164
Efectivo 13.116 (3.919) 16.175 51.278 103.209 | 158.968
Cuentas por Cobrar - 13.429 15.130 16.878 17.709 18.242
Inventarios - 1.580 1.703 1.874 1.910 1.954
No Corrientes 64.675 62.136 59.598 57.059 55.537 54.016
Propiedad, Planta y Equipo 63.025 63.025 63.025 63.025 63.025 63.025
Depreciaciéon acumulada - 2.209 4.417 6.626 7.818 9.010
Intangibles 1.650 1.650 1.650 1.650 1.650 1.650
Amortizaciéon acumulada - 330 660 990 1.320 1.650
PASIVOS 23.337 24.705 21.387 17.409 12.384 6.389
Corrientes - 4.834 5.499 6.099 6.336 6.389
Cuentas por pagar proveedores - 3.977 4.350 4.711 4.799 4.799
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Sueldos por pagar - 856 856 856 856 856
Impuestos por pagar - - 293 532 681 733
No Corrientes 23.337 19.872 15.888 11.310 6.048 -
Deuda a largo plazo 23.337 19.872 15.888 11.310 6.048 -
PATRIMONIO 54.454 48.521 71.219 109.680 165.982 226.791
Capital 54.454 54.454 54.454 54.454 54.454 54.454
Utilidades retenidas - (5.933) 16.765 55.226 111.528 172.337

De acuerdo con los resultados obtenidos, por politica de gerencia, no se
establece una reparticion de utilidades, sino que las mismas quedaran a
disposicion de la organizacién para realizar inversiones que favorezcan el

crecimiento y desarrollo de sus actividades.

Se otorgaran créditos a 30 dias por el 50% de las ventas totales y las compras
se cancelaran al contado en un 70%, el 30% restante considerara un crédito a

30 dias, esto sera acordado con los proveedores.

En lo que respecta al inventario, el 10% de productos terminados sera canalizado

para las ventas del proximo mes.
7.3.3 Estado de flujo de efectivo

El de flujo de efectivo analiza entradas y salidas de dinero en operaciones de
inversion, financiamiento y operacion de la empresa, en el caso de estudio este

analisis se presenta a cinco afios:

Tabla 28.
Estado de flujo de efectivo

Actividades
Operacionales - (13.569) 24.078 39.681 57.193 61.807
Utilidad Neta (5.933) 22.698 38.462 56.302 60.809
Depreciaciones y
amortizacion
+ Depreciacion 2.209 2.209 2.209 1.192 1.192
+ Amortizacion 330 330 330 330 330
- A CxC (13.429) (1.701) (1.748) (831) (532)
- A Inventario PT - (1.580) (123) (171) (36) (44)
- A Inventario MP - - - - - -
- A Inventario SF - - - - -
+ A CxP
PROVEEDORES 3.977 373 361 88 0




+ A Sueldos por pagar

856

+ A Impuestos

293

239

149
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Actividades de
Inversioén

(64.675)

- Adquisicion PPE y
intangibles

(64.675)

Actividades de
Financiamiento

77.791

(3.983)

(4.578)

(5.262)

(6.048)

+ A Deuda Largo Plazo
al final del periodo

23.337

19.872

(3.777)

(4.578)

(5.262)

(6.048)

- Pago de dividendos

+ A Capital

54.454

INCREMENTO NETO
EN EFECTIVO

13.116

(17.035)

20.094

35.103

51.931

55.759

EFECTIVO AL FIN DEL
PERIODO

13.116

(3.919)

16.175

51.278

103.209

TOTAL EFECTIVO
FINAL DE PERIODO

13.116

(3.919)

16.175

51.278

103.209

158.968

De acuerdo con la tabla anterior, se esperan resultados favorables en lo que
respecta a flujos operaciones; en cuanto a inversion, solo se presenta
movimiento al inicio de las operaciones, mientras que el financiamiento presenta

movimientos al inicio y cada afio debido a la cancelacion del capital de la deuda.
7.3.4 Flujo de caja del proyecto

El flujo de caja de proyecto contempla las entradas y salidas de dinero sin
considerar el crédito recibido, en el caso propuesto, se analiza que los flujos son
favorables y presentan un crecimiento bastante pronunciado y alentador para los

objetivos de los inversores:

Tabla 29.
Flujo de caja del proyecto

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

descuento y criterios de valoracién
7.4.1 Proyeccion del flujo de caja del inversionista

El flujo del inversionista analiza entradas y salidas reales de caja, pero

incluyendo en este analisis el crédito recibido.



60

De la misma forma que con el flujo del inversionista, este presenta resultados

favorables en el horizonte de tiempo analizado.

Tabla 30.

Flujo de caja del inversionista

FLUJO DE CAJA
DEL PROYECTO

(77.791)

Préstamo

23.337

Gastos de interés

(3.050)

(2.533)

(1.938)

Amortizacion del
capital

(3.466)

(3.983)

(4.578)

(5.262)

(6.048)

FLUJO DE CAJA
DEL
INVERSIONISTA

(54.454)

(5.824)

22.656

37.319

54.703

74.008

Si se realiza una comparacion entre el flujo del proyecto y del inversionista,

podemos observar que, a nivel porcentual, existe un mayor crecimiento en el

segundo caso, por lo tanto, se puede concluir que el financiamiento es

recomendable.

7.4.2 Célculo de la tasa de descuento

La tasa de descuento, establece el rendimiento minimo que se espera obtener

si se decide invertir en el proyecto, en su calculo se considero, informacion del

mercado a través de la tasa libre de riesgo de los bonos del Tesoro de Estados

Unidos y el rendimiento del mercado y la beta de la industria, definiendo una tasa
CAPM de 14,64%, y una WACC de 13,04%.

7.4.3 Criterios de valoracion

Para el proyecto se consideran como instrumentos de evaluacion el Valor Actual

Neto, la Tasa Interna de Retorno y el Periodo de Recuperacion de la Inversion,

estos criterios son aplicados tanto al flujo del proyecto como al flujo del

inversionista, en el primer caso la valuacion se la realiza con la tasa WACC y en

el segundo se la realiza con la tasa CAPM:
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Tabla 31.
Criterios de valoraciéon

EVALUACION FLUJOS DEL PROYECTO EVALUACION FLUJO DEL INVERSIONISTA

VAN $57.139,23 VAN $51.505,30
PRI 3,93 ANOS  |[pRi 3,99 ANOS
TIR 31,42% TIR 36,16%

El valor actual neto (VAN): El resultado es positivo en cada caso, lo que indica
gue una vez alcanzada la tasa de descuento, tanto del proyecto (WACC) como
del inversionista (CAPM) el proyecto generara un rendimiento mayor, por lo que

la inversion es recomendable.

Latasainternade retorno (TIR): El rendimiento del proyecto es mayor a la tasa
de descuento, tanto en el andlisis del flujo del proyecto, como en el del

inversionista, por lo que se acepta el proyecto.

Periodo de recuperacion de lainversion (PRI): la recuperacion de la inversion
se presenta en el tercer afio de funcionamiento, en cada caso, lo que es positivo,

pues se recupera la inversion dentro del horizonte de tiempo analizado.
7.5 indices financieros

Estos indicadores financieros determinan la liquidez, endeudamiento, actividad
y rentabilidad del negocio los resultados comparados con la industria son los

siguientes:

Tabla 32.
Indices financieros

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 5 INDUSTRIA
Razon corriente 2,29 6,00 11,48 19,38 28,04 1,31
Prueba acida 1,97 5,69 11,17 19,08 27,74 0,45
ENDEUDAMIENTO
Razon deuda / capital 50,92% 30,03% 15,87% 7,46% 2,82% 75%
IACTIVIDAD
Rotacion activos fijos 5,0 5,8 6,8 7,6 8,1 3,28
RENTABILIDAD
MARGEN BRUTO 41,94% 43,15% 43,73% 45,83% 45,91% 20,09%
MARGEN OPERACIONAL -0,94% 8,47% 12,21% 16,03% 16,45% 5,55%
MARGEN NETO -1,93% 5,13% 7,76% 10,43% 10,83% 3,42%
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Considerando la liquidez, podemos concluir que el proyecto generara a lo largo
de los periodos analizados el flujo necesario para cubrir sus obligaciones en el
corto plazo, este indicador, en promedio es superior a la de la industria, incluso
se puede aseverar que existe un exceso de liquidez, por lo cual se recomienda
reinvertir y mejorar las actividades del negocio, lo que es positivo para los

objetivos esperados.

La razon de deuda / capital es inferior a la de la industria, lo que implica que se

puede acceder a nuevos créditos sin problemas.

La rotacién de activos fijos de igual manera presenta unos valores por encima al
de la industria, lo cual se debe al alto margen de rentabilidad que deja el
proyecto, el margen bruto, operacional y neto en promedio es superior al de la

industria.
Se concluye que el proyecto es viable y se recomienda invertir en el mismo.
8. CONCLUSIONES GENERALES

El andlisis de entornos permite concluir que la tecnologia es una fuerte
oportunidad para emprender la idea de negocio, debido a que el mejor
aprovechamiento de esta herramienta, acorta la distancia entre el consumidor y
la empresa y permite una mejor comunicacion. Ademas, como punto adicional,
los usuarios de la tecnologia son en su mayoria personas jovenes, que es hacia

donde apunta el proyecto.

El analisis del cliente determina que el consumidor tiene preferencia por la marca
antes que, por los ingredientes, siendo que el consumidor tiene apego por los

productos de los cuales recibe promociones y descuentos.

La oportunidad del negocio identifico que existe una alta relacion entre el
comportamiento de compra y el factor cultural, debido a que, los patrones del
consumidor del licor son hacia un dia especifico (fines de semana) y meses
donde la demanda de por bebidas alcohdlicas se incrementa, esto debe ser

aprovechado por las estrategias de marketing.
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La estrategia de mercadeo debe considerar la promocioén y publicidad enfocadas
en redes sociales, para influir en el comportamiento de compra de los
consumidores mas jovenes, quienes tienen orientacion a probar sabores nuevos

en sus bebidas.

Los objetivos organizacionales se enfocan en obtener resultados medibles y
verificables, estos objetivos deben ser la guia para la construccion de un mapa
de indicadores que permitan la obtencion de resultados de acuerdo a lo

planificado por los propietarios.

El plan financiero concluye que el proyecto es viable, a pesar que en el primer
aflo de operacion existe una pérdida por $ 5.933, para el segundo afio la
demanda de proyecto crece sustancialmente, debido a que el producto es mas
conocido y cuenta con la aceptacion de los consumidores, en el afio 5 la utilidad
neta llega a $ 47.431. Este crecimiento comercial, permite un flujo de caja con
saldos lo suficientemente altos para recuperar la inversion inicial en un plazo de

3,99 afos.
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Anexo 1

Entrevista a Experto 1
Entrevista experto: Johan Romero
Tiempo de duracién: 41 minutos

Cargo: Administrador de “Una Mas Blanquita”, Quito

Medicidan de la Indusiria:

1. Coménteme scbre la industria y de su experiencia como empresarios dentro
de la mismia

2. icDira usted gue una empresa dedicada al “producto/servicio™ es un Negocio
con una buena rentabilidad?

Z. iCwuales son los principales w mas fuertes competidores ([directos w
sustitutos) en la industria™

4. gComo lidide con estos competidores?

5. LCwal fuese la inversion imicial de su negocio y los costos mas relevantes gue
tuweo gque afrontar en los primeros meses de operacicon?

6. sUsted recomendaria ingresar a esta industria, aunmgue hayan algunos
productos sustituto s>

hMedicion de Rentsbilidsd v Aceptacion del negocio

7. LiCree usted gque existe factibilidad en la implementacion de este negocio en
el mercado por la cantidad de productos sustitutos?

5. LCree usted gue habra una buena aceptacion del negocio por parte del
pablico meta?

hMedicion de estrategias del producio

9. Gué tipo de equipos deberiamos wsar para brindar =1 producto?

10. s @we capacidad de demanda podriamos cubrir com los equipos de
producciom?

11. pGuéE método o métodos deberiamos utilizar para €1 manejo de inventario?

Medicion de la estrategia de distribucidn

12. ;Cudl cree usted que deberia ser la forma de distribucian?

13 s Con esa formma de distribucion, 1 megocio tendria la capacidad de cubrir
toda la demanda de los clientes?

14, s Cuales son los principales distribuidores de la ciudad de Quito para poder
promocionar el producto™

16 s Como cree que es el poder de negociacion de los distribuidores en Quito?

Medicion de esftrategias de marfksting v servicios =l cliente

16. s Cudl seria 1 modo correcto de introducir este modelo de negocio al
mercado ecuatorianoc?

17. ;& Se deberia ofrecer mas servicios adicionales a los ya presentados en la
propuesta?®

21. ;Existen regulaciones gue incrementen el riesgo de implementacion del
modelo de negocio?

Medicion de Precio

22 ;Queé precio de venta sugeriria usted para el producto presentado?.
23. ;Que forma seria la mas adecuada para el page de los clientes por el

producto 2

Recomendaciones

24. ;Nos podria mencionar alguna recomendacion gque wusted considers
importante para este modelo de negocio?

Entrevista experto: Paolo Gianni Suasnavas



Tiempo de duracion: 39 minutos con 41 segundos

Cargo: Ex Jefe Trade Marketing Andina Licores 2012-2015 Trabajo tres afios

en Bacardi

Medicidn de la Indusiria

1. Comeénteme scobre la industria y de su experiencia como empresarios dentro
de la misma

2.  ;Diria usted gque una empresa dedicada al “producto/servicico™ es un negocic
con una buena rentabilidad>

3. iCuales son los principales y mas fuertes competidores (directos vy
sustitutos) en la industria?

4. jComo lidid con estos competidores?

5 £ Cual fue la inversion imicial de su negocio ¥ los costos mas relevantes que
tuwo gque afrontar en los primeros meses de operacion?

Medicidn de Precio

20. ; Qué precio de venta sugeriria usted para la marca o producto presentado?
21. ;Qué forma seria la mas adecuada para el pago de los clientes por el
producto?

Recomendsciones

22 ;Mos podria mencionar alguna recomendacion gue wsted considere
importante para este marca o producto?

9. ;GQué capacidad de demanda podriamos cubrir con esos equipos?

Medicidén de la estrateqia de distribucidn

10. ; Cual cree usted gue deberia ser la forma de distribucion?

11. ;Con esa forma de distribucion, el negocic tendria la capacidad de cubrir
toda la demanda de los clientes®

12. i Cuales son los principales distribuidores de la ciudad de Quito para poder
promocionar el producto®

13 ; CoHmMmo cree que es el poder de negociacidn de los distribuidores en Quito?

Medicidn de estrategias de marksting v servicios sl clisnte

14_ s Cual seria el modo correcte de introducir la marca en el mercado
ecuatoriano?

15. ; Se deberia ofrecer alge mas a los ya presentados en la propuesta?

1&. s Cual es target adecuado (mercade cbjetive) para este negocio?

GUIA DE PREGUNTAS PARA GRUPD DE ENFOQUE

1. Presentacion del modersdor, sgradecimiento y nombres de los participantes con
su actividad

Buenos tardes con las personas presente que pudieron estar este dia en este
pequero focus group, primeramente agradecerles por su gran ayuwda v segundo
explicarles porgque blos he reunido el dia hoy y 5 por la siguiente razdan: Quiera
hacerles primero una pregunta, han escuchado alguna vezr sobre el ready to
drink? pero al momento que le pregunte a cada uno de ustedes por favor me
diran su nombre, apellido y la actividad gue realizan sea laboral o estudiantil
continuemos.

Lo que quiero as ensenarle este nuevo produwcto CockMota) que no es mas que
una bebida elaborada con diferentes frutas tradicionales del pais con uwn grado
alcohol, gue ustedes podran degustar de una forma enlatada facil de abrir es
decir que |o puedan comseguir al paso, en los bares, locales comerciales,
discotecas, a un precio asaquible. Este producto es interesante ya gue ha
habido alguna vez gque ustedes han hecho alguna fiesta en su casa y les toca
comprar los ingredientes para preparario lo cual toma tiempo, lo que a su ver
tambien genera desesperacion en las persomas gue estan en la fiesta y gque
mejor decirles "Oye ya no hay gue esperar mejor compramos unocs CockiMota
gque vienen en diferentes sabores con la fruta gue a ti mas te gusta ™

2. Analisis d= la Industria
a. iCamo creen que == encuentra actualments la industris licores 2n =l
mercado?
b. iCudl =5 su apinién sobre las empresas que ofrecen este producto?
¢ iCreen gue este tipo de productkos en el mercado es consurmido por
personas mayores al mngo de 18 a 35 aftos?
3. Anslisis del sector
a. iConocsn empresas gue == dediguen especialmenie a comercializar este
tipo producio (ready to drink)?
b. iCdmo cbhivvieron informacion de esie tfipo de producto por pare de= las

oiras empresas’?
-~ s dilisms oy han cnmeradn ccta tinn da reecdseedn o renbocdls

s cresn ustedss que b= falia?

i E=starian dispusstos a comprar =ste prodwcta™ y por qus?

i Camo les gustania enterarse de s informacion de este producta?

i Cudl =s =l precio que considerana pagsr por este tipo de producto?

. GQue otros servickos o cosas e gustana complernentar a ks del plan de megocio?
10. Conclusiones y Rlecomendaciones

11. Agradecimiento

Dpaam



Anexo 2

Encuesta

01 De los siguientes atributos valore del 1
al 6 donde 1 es"Menos importante” y 6 es “
Mas importante” al momento de escoger un

producto

Respondido: 55  Omitido: 3

~
—
~
~ I

Grado de
Alcohol
1] 1 2 a 4 5 & T ] 9 w0
1 2 3 4 5 6
Marca 27,27% 24,24% 9,09% 12,12% 9,09% 18,18%
9 8 3 4 3 6
Sabor 0,00% 0.00% 8.11% 13,51% 13.51% 64,86%
o 0 3 5 5 24
Presentacion 7,50% 20,00% 20,00% 15,00% 30,00% 7,50%
3 8 8 6 12 3
Cantidad 2,44% 7.32% 24,39% 31,71% 26,83% 7.32%
1 3 10 13 11 3
Precio 4,55% 6.82% 13,64% 18,18% 31,82% 25,00%
2 3 6 8 14 11
Grado de Alcohol 29,79% 17,02% 17,02% 17,02% 6,38% 12,77%
14 8 8 8 3 6
2 sCon queée fruta le gustaria que winiera el
producto?
Respondido: S8 Omitico: O
Manzamsa
-~
e [
e
<~ [
Frosas
Otro
(e=pecfigque)
O 10 20% S S0 S0% S0 T B
Opciones de respuesta Respuestas
Manzana 120T%
Uva 13,79%
Frutila 17.24%
Naranja 10,34%
Ko 13,79%
Frasa 15,52%
Oitro (mspecifigue) 17.24%

Total

Total

37

47

Puntuacién

3.94

1.65



D3 g Oue prefiere gue contenga mas el
producto?

Respondido: 58  Omitido: O

Mss Frutas
Man alcohol
[y
oee 100 =ne 0w e some soms

!

Toue sos%e

Cpcicnes de respussta Respeestas
[ Iz TEw e
[ — Pp— =
L enisma cansdad ETET a0

Toum =8

@4 s Con queé frecuencia consumiria este
producto?

Respondido: 58  Omitido: 0

Una vez por

=emana

Dos weces por

seamana

Una cada

ausimce diss

Uira wee ol mes
s 108 20 ER Pty sone

so% To% B0%
D pciones de respuesta Rospuestas
Ura vex por semans 34,485
Dios weces por seasana 18.87%
Ura cads quences dias 25, B85
Ura ves al mes 20,88%%
Tor=m1

Q5 sEn gué tamano le gustaria gue fuera el
envase del producto?

Respondido: 58  Omithdo: 0

MF
Medianc
% 10% Z0e e e some some Too o

Opciones de respuesta Resposestas
PR 15520 =
[ s10a% -
[S—— 345 =
Total 58

Q6 ¢ Le gustaria que el color del envase
wvaya acorde al tipo de fruta?

Respondido: 5T  Omitido: 1

HII

Q8 A gqué precio dentro de estos rangos
considera usted, tan barato, gque le haria
dudar de la calidad del producto?

Respondido: 58  Omitido: 0

225 - 5250

SI0O0-FIZS

£3.50-84.00

S425.84 50

SS.00-35.25
o 100 20 0% a0 some Bome

Tooe ‘B0
Opciomnes de respussts Respuoestas
S225 - 32.50 4B, 55% o
S3.00-53.25 il =
[ 1887 1
$4.25-34.50 AT -
S5.00-35.25 BRI =
Mot 58
Dpciones de respuesta Respueestas
= DE. 2BV
Mo 1720
Tat=t




9 2 gué precio dentro de estos rangos
considera barato w de buena calidad #

Respondiso: 58 Omsso: O

=225 s2850

e

—
s EE
— |
|
am 100e Zooe 0w . S0 sos Tore B0 S0 1009
Cpciomes de respuest Respusestas:
sz 2s - 250 T To
ss.00-sa2s Za14m
s3.50-34.00 P——
Sa.25-54.50 224t
ss.00-ss 2= P
Tot=t
210 A gué precio dentro de estos rangos
consideraria usted como caro y aun asi lo
compraria?
Respondise: S8 Geesse: 0
sz2.25 .- s2.50
|
e [
s425-54.50
.
= 1ome Zaee 30 e some some o e sow 100
Opciones de respoess [T —
szas - szs0 P
s3.00 53 2= P
s3.50-34.00 1s5.m2%
sa.2s 3450 araEw
sso0-ss.2s 31.0@%
Totm
CRTT 2 qQue precio dentro de esStos rancgos
consideraria usted, COSTOSO, Para Mo
comprar el producto 2
F==s w2 me
a0osm s -
e
O -
ane S - e - e s - Bane o 1oone
o e e —— P et
[ —— .
s3.00-83.25 = acre
@12 g Dénde le gustaria comprar este tipo
de producto?
Respondide: 58 Omitide: 0
Supermercseos
- I
—
—
=
Trend=s @o
Earric
ae 1o oo 20 Ao sore soa Tore ‘soee Sowm  100%
Cpcienes de respuest Respusstas
Superrmercadoan I
fE— so.00ms
[T — SZ.TE%
b se.ss
Praquarios locaios comarciaies (Ol Dokl i
Tiendas de Earse 44830
D13 sLe gustaria que este tipo de producto
se comercialice a domicilico?
Respondiso: S8 Omitsso: 0
=4
- _
ane 1000 pes 0% Ao sore soma Toee ‘B0 0% 1009
Cpcicnes de respuest Respuestas
- B0, 38%

14

I

Py

NI

&l a8 &

| 8



Q14 gLe gustaria que este tipo de producto

se comercialice por redes sociales?

Respondido: 58  Omitide: 0

0% 10% 20% 30 a40% 50% &0 TO% B0 100%
Opciones de respuesta Respuestas
= B EEY 52
Mo 10.34% a8
Total 58
215 sUsted prefiere comprar en un local
comercial como el oki doki o en una
licorera?
Respondido: ST Omitido: 1
=
o
R e B0 so% soes B0 oas 1009
O pcicmnes de respuesta Respuwostas
== BT a8
Mo 1578 -
Toeal 5T
16 g Por cual red social le gustaria
enterarse del producto?
FRespondide: ST Gatido: 1
SO
[E——
L
Soapchat
———cop
-
—tre.
P p—. - 30mc aom soee e p— 100
[T ———— Rempeentan
[E——— F— E™
[S——— aTTae =
Twnner azens =
[EO—— .00 o
[E——— 0,000 =
[ ——— 28,32 P
@17 gCual es la red social gue mas utiliza?
Respondigo: ST Omsdo: 1
Facenook
[ETPRE——
LLv—
ER—
o
oo
fespecifique)
o 1om - 2o a0 some soms oo 1000
Opcienes de respuesta Respeestas
[E———— e3.18%
[E— 22.81% 13
Twnzar arTe
Snapchet 17 1
[— o0 o
Otro (especifigue) 3510 E3




Q18 sRevisa o ve usted los anuncios
comerciales en sus redes sociales?

Respondido: 5T  Omitido: 1

B 100%
Opcicnes de respuessa Raspusastas:
s |0, 70% ey
Mo 19.30%. 11
Total 5T
@219 gEs usted una persona que le gusta
recibir o ver promociones de este tipo de
productos?
Respondido: 58 Cmsao: O
=
[
o 1o - — 200 S0 - e e 1009
@20 Si el producto estuviera disponible
hoy, iqué tan probable seria gue usted
comprara el producto?
sa o o
Extremadanents
prcinable
By probatsie
Alge probable
Mo tan probable
Naas protanie
0% 10 % 0% 2o sore soe o 0% 100%
Opoiones de respuessta Respueostas
Extromadermonts probabie ST a
MUy proDabis EEWE LY 31
e —— — ==
I —— 172 1
Nada probabis 172 B




Anexo 3

Septiembre 2017

Tabla No1l: Correlaciones de variables (encuestas)

Correlacién

el nradiirtn?

-|-,539

+11,000 .
""" ,0007]
48"

-0,452 entre la Marca y ¢Con qué fruta le gustaria que viniera

Relacién Marca y Fruta

¥e? Lineat = 0 204
o]
£
£. - o £ =]
s -
k1 o
£ ° g
E H =
3 S
g;— ° o o o -E — 7
ES 2 T
2l o ° © ° - —
g, g
3 ]
o o o o o o Ly |
T I 3 I : 7 i ;
Marea - Marca
. e . .z
Figura Nol: Grafico De Dispersion entre Marca y Fruta
Septiembre 2017
Correlaciones
Conquefrutale
gustariaquevi
niera=eiproduc
Marca to
Marca Correlacion de Pearson 1 -.a4a52
Sig. (bilateral) .00s
Suma de cuadrados y
productos cruzados 113.879 =53.576
Covarianza 3.559 -1.674
~ 33 33
Conquefrutalegustariaqu Correlacion de Pearson —.as2> 1
evinieraslproducto Sig. (bilateral) .o0=
Suma de cuadrados y
productos cruzados =SFTTE 262690
Covarianza -1.674 4.258
~ 33 116

»=_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Septiembre 2017

Tabla No1l: Correlacion entre Marca y Fruta




Resumen del modelo

Estadisticos de cambio

R cuadrado Errortip. dela | CambioenR Sig. Cambio
Modelo R R cuadrado corregida estimacidn cuadrado CambioenF alt al2 enF
1 4527 204 178 1,781 ,204 7,948 1 3 ,008
a. Variables predictoras: (Constante), Marca
Tabla No1l: Regresién entre Marca y Fruta
Septiembre 2017
Correlacion -0,513 entre la Marca y Precio
T Relacién Precio y Marca o
&
Marca ! >
Figura No2: Grafico De Dispersidn entre Precio y Marca
Septiembre 2017
_— Correlaciones
Marca Precio
Marca Correlacion de Pearson 1 -.513
Sig. (bilateral) .004
g?orgjc?oescglidzcraaddooss Y 113.879 -40,067
Covarianza 3.559 -1.382
™~ 33 30
Precio Correlaciéon de Pearson -, 513 1
Sig. (bilateral) ,004a
;?:‘orgic(t’:s‘::ri;raaddooss ¥ -40.067 86.636
Covarianza -1.382 2,015
N 20 a4
**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01
(bilateral).
Tabla No2: Correlacion entre Precio y Marca
Septiembre 2017
Resumen del modelo
Estadisticos de cambio
R cuadrado Errortip. de la Cambio en R Sig. Cambio
Modelo R R cuadrado corregida estimacion cuadrado Cambhio en F gl1 gl2 enF
1 5137 263 237 1,271 263 9,992 28 ,004

a. Variables predictoras: (Constante), Marca

Tabla No2: Regresién entre Precio y Marca
Septiembre 2017

Correlacion 0.915 entre Grado de Alcohol y Otra Fruta



Relacion Grado de Alcohol y Otra Fruta

Gradodelcohol
i

GradodeAlcohol

Septiembre 2017

Figura No3: Grafico de Dispersion entre Grado de Alcohol y Otra Fruta

Septiembre 2017

Tabla No3: Correlacion entre Grado de Alcohol y Otra Fruta

Correlaciones

GradodeAlcoh
ol

Conquefrutale
gustariaquevi
nierasiproduc
to__A

GradodeAlcohol

Correlacion de Pearson
Sig. (bilaterab

Surma de cuadrados v
productos cru=zados

Covarianza

3

137.660

215
.0o00

14,500

Suma de cuadrados v
productos cruzados

Covarian=za

2,993 1.611
~ 47 10

Conquefrutalegustariaqu Correlacion de Pearson 215 1

evinierasiproducto__a Sig. (bilaterabd ocoo

14,500

12,500
1

1.611 289
L) 10 10
= La correlacidn es significativa al nivel 0,01 (bilateral) .
Tabla No3: Regresién entre Grado de Alcohol y Otra Fruta
Septiembre 2017
Resumen del modelo
Estadisticos de cambio
R cuadrado Errortip. de la CambioenR Sig. Camhio
Modelo R R cuadrado corregida estimacién cuadrado CambioenF gl ql enF
1 9157 837 816 640 837 41,024 1 ,000

a. Variables predictoras: (Constante), Conquéfrutalegustariaquevinieraelproducto_A

Correlacion 0.067 entre la Fruta que viniera en el producto y Red Social

mas utilizada

(e vipk>

~0 ot

(ot gezigs sy
|

00
)

mas utilizada
Sentiemhre 2017

Figura No4: Grafico de Dispersidn entre Fruta que viniera en el producto y Red Social

Septiembre 2017

Tabla No4: Correlacién entre Fruta que viniera en el producto y Red Social mas utilizada

Correlaciones

Conquefrutale

CuAlesiareds
oclalgquernmas
watiliz=za

ConaueTrutale U star oo

Correlacion de FPearson

Oos 7

evinierasiproducto Si1g. (bllaterald s=0

ra 11 s =7

Cuslesiarcdsocialausa Correlacion de Pearson oG 7 a
L L Sia. (bilateral s=0

~J ST = 7




Tabla No4: Regresidon entre Fruta que viniera en el producto y Red Social mas utilizada
Sentiemhre 2017

Resumen del rmodelo

R cuadrado
corregida

—. 014

Error tip. de 13
estimacion

2. 067

Modelo = = cuadrado
1 .067= .00s

A, Variables predictoras: (Constante),
Cualesiaredsocialquemasutili=za

Correlaciéon 1.000 entre Red Social mas utilizada y Envase del producto

Relacion Red Social mas utllizada y Envase del producto
P

Enquitimsiolagustarisquefueraeienvasedelprodusta

7o Tz T s 1 20
Cusleslaredsocialquemasutiliza_A

Figura No5: Grafico De Dispersion entre Red Social mas utilizada y Envase del producto
Sentiemhre 2017

Tabla No5: Correlacion entre Red Social mas utilizada y Envase del producto
Sentiemhre 2017

Correlacione=

CuAle=iared=sociaiaier S
—atidi=ae e
oo
~ = =
L L e caarremlaac i e =i ifie cativas sl faivesl .01 Clailaatesraats

Tabla No5: Regresidon entre Red Social mas utilizada y Envase del producto
Sentiemhre 2017

Resumen del modelo

Estadisticos de cambio

R cuadrado Errortip. de la CambioenR Sig. Cambio
Modelo R R cuadrado corregida estimacion cuadrado CambioenF gl1 gl2 enF
1 1,000° 1,000 1,000

a. Variables predictoras: (Constante), Cualeslaredsocialquemasutiliza_A

Correlacién -1.000 entre Red Social mas utilizada y Precio mas barato




Sentiemhre 2017

Figura No:6 Gréfico De Dispersion entre Red Social mds utilizada y Precio mas barato

Aquepresiodentrodeestosrangosconsideraustedtanbarato

1T .

Cusleslaredsocialquemasuti tiza A

Relacion Red Soclal mas utilizada y Preclo mas barato (calldad)

B2 Unear =+

Cusleslaradzocialquamszutiliza_A

Sentiemhre 2017

Tabla No6: Correlacion entre Red Social mas utilizada y Precio mas barato

Correlaciones

Acqueapraeciocds

:.J;?.;;‘?&?JSS H ‘;é‘.g.:."?:z.'e“fi;':
sa.569 .so00
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Tabla No6: Regresién entre Red Social mas utilizada y Precio mds barato

Sentiemhre 2017
Resumen del modelo
Estadisticos de cambio
R cuadrado Errortip. dela | CambioenR Sig. Cambio
Modelo R R cuadrado corregida estimacion cuadrado CambioenF al1 al2 enF
1,000? 1,000 1,000 1 0

a. Variables predictoras: (Constante), Cuéleslaredsocialquemasutiliza_A

Correlacion 0.548 entre Anuncio Redes Sociales y Promocion

Relacion Anuncio Redes Sociales y Promocion

< Lineal = 0,300

Grafico No7: Grafico De Dispersion entre Anuncio Redes Sociales y Promocion
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Tabla No7: Correlacion entre Anuncio Redes Sociales y Promocion




LA correlacion e=s significativa =l nitvel 0,01 (bilateral).

Tabla No7: Regresién entre Anuncio Redes Sociales y Promocién

Resumen del modelo

Modelo

Estadisticos de cambio

1

R cuadrado Error tip. de la CambioenR Sig. Cambio
R R cuadrado corregida estimacién cuadrado Cambio en F gl gl2 en F
5487 ,300 ,288 411 ,300 23,618 1 55 ,000

a. Variables predictoras: (Constante), Revisaoveustedlosanuncioscomercialesensusredessociale

Para llevar este andlisis, en la encuesta se realizaron algunas preguntas.

que le haria dudar de la calidad del producto?

1. ¢Aquéprecio dentro de estos rangos considera usted, tan barato,

¢A qué precio dentro de estos rangos considera barato y de

buena calidad ?

¢A qué precio dentro de estos rangos consideraria usted como

caro y aun asi lo compraria?

¢A qué precio dentro de estos rangos consideraria usted,

costoso, para no comprar el producto ?







	Declaración Profesores y Yo.pdf (p.1-3)
	Plan de Negocios Bryan Motato con Portada y Contraportada.pdf (p.4-96)
	1.-Portada con nombre y plan de negocio.pdf (p.1)
	Plan de negocios final correcciones B Motato 07-02.pdf (p.2-92)
	2.-Contraportada-Trabajo-de-titulación-UDLA.pdf (p.93)


	FACULTAD: FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS Y ADMINISTRATIVAS













	TEMA: 
" PLAN DE NEGOCIOS PARA ELABORACIÓN Y COMERCIALIZACIÓN DE COCTEL CON FRUTAS TRADICIONALES EMBOTELLADO PARA LA CIUDAD DE QUITO".













	Text2: Bryan Jhair Motato Govea
	Text3: 2018


