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Introduccion

En la actualidad el mercado del consumo de licores ha variado
considerablemente si tomamos como referencia los consumos tradicionales del siglo
pasado, siendo esta una de las razones que nos ha llevado a tomar la decision de
desarrollar un plan de negocios pues este en la actualidad es una herramienta de vital
importancia para la toma de decisiones y analisis de la vialidad del proyecto.

El siguiente proyecto presenta un estudio de mercado, analisis organizacional
y econdmico financiero para evaluar la viabilidad de un plan de negocios para la
creacion de una empresa dedicada a la produccion y comercializacién de licor
artesanal en envase biodegradable fragmentado en 4 capitulos.

El primer capitulo se refiere al planteamiento del problema, sistematizacion y
los objetivos de la investigacion del estudio. El segundo capitulo encierra cuatro
subcomponentes, el marco referencial, conceptual, conceptual y legal. En el tercer
acapite se muestra todo lo referente a la metodologia e investigacion, dicese del tipo
de investigacion, la muestra, el grupo objetivo, las herramientas, resultados y
conclusiones de la misma. El cuarto capitulo presenta la propuesta del proyecto de la
empresa como tal derivandose de aqui el resumen ejecutivo, la ubicacion de la
empresa, el nombre, el producto, el proceso de elaboracion, los planos de la planta, el
analisis PEST, FODA, Matriz de fuerzas de PORTER y competencia. Asimismo,
aqui se incluye contenido como el organigrama, el talento humano requerido y el
manual de funciones, en donde se puede visualizar el estudio de factibilidad lo que
incluye el andlisis econémico-financiero.

Por ultimo, se presentan las conclusiones y recomendaciones, bibliografia y

los anexos.



CAPITULO |

1.1. Tema

Plan de negocio para la creacion de una empresa dedicada a la produccion y

comercializacién de licor artesanal en envase biodegradable.

1.2.  Planteamiento del problema

Cada dia es mas evidente el cambio de clima al pasar del tiempo, esto se debe
al resultado del cambio climatico (Céaceres, Mejia, & Ontaneda, 2021). Es por ello
que desde septiembre de 2015, los lideres de las naciones adoptaron sus planes a un
conjunto de objetivos globales, con una duracion de 15 afios (de 2015 a 2030), los
cuales estan directamente relacionados a: erradicar la pobreza, asegurar la
prosperidad y proteger al planeta (Naciones Unidas, 2021). Quedando menos de 10
afios, dichos lideres han reestructurado sus politicas, marcando diferencias en su
forma de actuar a nivel mundial, local y por parte de las personas. A nivel mundial,
se crearon oportunidades para confirmar una guia, con el suficiente capital y
alternativas mas inteligentes alineadas a los “Objetivos de Desarrollo Sostenible”
(ODS); a nivel local, se extendieron algunos cambios de politicas imprescindibles,
presupuestos, instituciones, y los limites de funcionamiento de los gobiernos,
pueblos y los gobiernos descentralizados; en cuanto al accionar de la gente, se esta
involucrando a los jovenes, al pueblo en general, canales locales, empresa privada,
gremios, los diferentes colegios de profesionales como de otros de interés, “a fin de
motivar un movimiento imparable que impulse las transformaciones necesarias”
(Naciones Unidas, 2021).

Por otro lado, desde la vision de fomentar el crecimiento econdémico en el
mercado del comercio e industria en el Ecuador, se deben considerar las
oportunidades que se tiene dentro del mismo. El segmento de productos de bebidas
alcohdlicas genera una utilidad significativa en el pais, siendo este sector uno de los
mas importantes. “Segun las cifras del Servicio de Rentas Internas SRI, durante 2019
las ventas totales de la industria ecuatoriana de bebidas alcohdlicas sumaron USD

851 millones. En esta industria participan 3 ramas principales: la de elaboracion de
2



bebidas malteadas y malta (cervezas principalmente), con ventas en 2019 por USD
636 millones (participacion de 75% respecto al total de ventas de la industria de
bebidas alcoholicas), la de destilacion, rectificacion y mezcla de bebidas alcohdlicas
con ventas por USD 194 millones (23%), y la de elaboracion de vinos con una
facturacion de USD 5 millones (2%).” (ANDRADE, 2020, pag. 2)

Ecuador: Ventas totales de la industria de bebidas alcohdlicas
(cifras en millones de dolares)

Ventas totales A% por ano

2014 2019 2020* | 201419 2018-19 2019*-20*

Elaboracion:.

Cuadro N* 3

llustracion 1 Ventas totales de la industria de bebidas alcohdlicas 2014-2020
Fuente: Andrade, (2020)

Siguiendo la linea de las bebidas alcoholicas, éstas siempre se han
caracterizado por comercializar sus productos en envases de vidrio, tetra pack, e
incluso hasta en envases de plasticos PET, lo cual demuestra una problematica, ya
que todos estos materiales tienen una participacion en cuanto a impacto ambiental se

trata.

El plastico por su parte puede demorar entre cien y cincuenta a mil afios en
degradarse, dependiendo de su densidad (Estrada, 2020); el vidrio puede tomar hasta
cuatro siglos (Ayuntamiento de Alpederte, 2018), los envases de tetra pack demoran
treinta y cinco afios (Soto, 2013). Es por ello que, tomando como referencia a las
mejores marcas de vino y whisky, los mismos que son fermentados y afiejados en
barriles, es cuando nace la necesidad de crear un licor de excelente calidad, en un
envase natural y biodegradable, donde el mismo envase permita el proceso de
afiejamiento y maceracion, como lo cumple la fruta del coco, cuya velocidad de
degradacion es entre dos a tres meses, dependiendo de las condiciones del ambiente
(Planeta-2.com, 2017)



En la provincia de Manabi existen productores y comercializadores de licor
contenido dentro de la fruta del coco con sabor a coco, pero solo unos pocos cumplen
con las normas basicas de calidad, inclusive, algunos no cuentan con registro
sanitario, o una supervision desde la “Agencia Nacional de Regulacion Control y
Vigilancia Sanitaria” (ARCSA).

Ante la falta de oportunidades laborales estas personas se ven abocadas a
desarrollar emprendimientos artesanales que, sin los controles necesarios pueden
causar un perjuicio considerable para la salud de sus consumidores. Para ello, surge
la importancia de desarrollar un plan de negocios. El cual es un documento breve que
proporciona la informacion necesaria para evaluar la futura empresa y como la

ejecutara.

En general, describe las principales caracteristicas del proyecto seleccionado,
las caracteristicas del negocio a establecer y los resultados esperados. Lo que busca
es evaluar la viabilidad del proyecto y su rentabilidad. Permite conocer méas sobre
todo lo relacionado con el emprendimiento, ordenar ideas y resaltar temas que han
pasado por alto. Brinda herramientas para evitar inconvenientes futuros o desarrollar
estrategias para enfrentar inconvenientes que son inevitables. Ayuda a lograr una
mejor cohesion y continuidad en todos los aspectos de la empresa. Se utiliza para
medir los resultados obtenidos y compararlos con las expectativas. Al buscar

inversores u obtener crédito para la ejecucion, un plan sélido puede ser crucial.

Es ahi, donde surge la necesidad y la oportunidad de brindar un producto a un
mercado que dia a dia se inclina mas al consumo con enfoque sostenible, y el licor
no estd exento de esta tendencia. Por tal motivo y realizando un analisis previo, se
notd que, cumpliendo con todas las regulaciones y normativas sanitarias, existe el
potencial de crear un “plan de negocio para la creacion de una empresa dedicada a la
produccion y comercializacion de licor artesanal en envase biodegradable ”, el

mismo que podria comercializarse a nivel nacional e internacional.



1.3.  Formulacion del problema

¢De qué manera se evidencia la viabilidad de la creacion de una empresa productora

y comercializadora de licor artesanal en envase biodegradable?

1.4.  Sistematizacion del problema

e ;Cuales son los requisitos que permitan la creacion adecuada de la empresa?
e ;Qué técnicas se deben tomar en cuenta para el desarrollo de este proyecto?
e ;Cual es el disefio adecuado para la creacion de una empresa dedicada a la

produccion y comercializacion de licor artesanal en envase biodegradable?

1.5.  Objetivo general

Disefiar un plan de negocio para la creacion de una empresa dedicada a la

produccion y comercializacion de licor artesanal en envase biodegradable.

1.6.  Objetivos especificos

e Conformar la empresa segun lo estipulado en la ley de compafiias y su
articulado, regirse con las normativas vigentes y permisos pertinentes.

e Ejecutar un estudio técnico que permita identificar las alternativas y
oportunidades a considerarse para el desarrollo del proyecto.

e Elaborar la estructura organizacional, estrategias de posicionamiento en el

mercado y la vialidad financiera para la creacién de la empresa.

1.7.  Justificacion de la investigacion

La presente investigacion tiene como objetivo la creacion de una empresa
dedicada a la produccion y comercializacion de licor artesanal en el norte de la
ciudad de Guayaquil, donde la utilizacion de productos naturales y biodegradables
para los diferentes segmentos de mercado son cada dia mas requeridos que los
tradicionales, tanto por parte del consumidor, como por parte de las entidades

reguladores.



Cambiando la utilizacion tradicional de los envases se podra lograr una mejor
conservacion del medio ambiente, ya que al utilizar un envase natural y
biodegradable se evitaria la contaminacion de los suelos y los mares, es por esto que
la creacion de la empresa es necesaria para darle una alternativa de desarrollo tanto al
empresario como al consumidor, al utilizar productos biodegradables. Es importante
incentivar a las personas que consuman lo nuestro, lo nacional, brindando una

excelente calidad en los productos elaborados.

Por lo tanto, se estudia como desarrollar un plan de negocios que sea viable
en la industria de licor artesanal en Ecuador. Segun Garcia y Alcérreca (2000), es
importante que todo emprendedor cuente con una herramienta que le permita
desarrollar una idea, implementarla y evaluar su factibilidad para reducir el riesgo.
Esta herramienta se Ilama plan de negocios y ayuda a presentar ideas de manera

tangible.

El plan de negocios puede recopilar toda la informacion necesaria a través de
documentos para evaluar la empresa y definir los parametros generales de la
empresa. Este documento define el tipo de empresa, los objetivos del emprendedor y

las acciones necesarias para lograr estos objetivos.

Es cierto que, en la vida social de los humanos, sean estos en ocasiones
especiales, como reuniones, velorios, también en actividades empresariales, sean en
la comida o en la sobre mesa, ha estado presente licores de diferentes origenes. La
costumbre de tomar una bebida alcohodlica es un acto social que define mucho la

personalidad de una cultura, comunidad o pais (Mufioz, 2010)

Las bebidas alcohdlicas son consideradas las drogas legales mas consumidas que
ha venido formando parte del contexto social y cultural a través de los afos, su
antecedente historico la ha convertido en una sustancia ampliamente usada y con
enorme aceptacion social. De hecho para algunos autores:

“El consumo de alcohol en los adolescentes es el reflejo de la

adaptacion a la sociedad y con un significado durante la transgresion
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social, el inicio al mundo adulto y el de cierto atractivo personal” (Pons
& Buelga, 2011).

Como se puede notar, el consumo de alcohol presenta también consecuencias
negativas. Segiin Meneses, Cisneros y Braganza (2018), “el consumo de alcohol
representa un problema de salud publica en Ecuador y se posiciona como una de las
principales causas de muerte en el pais.” De hecho, Pons & Buelga (2011) indican
que “la disponibilidad de bebidas alcohdlicas tiene una gran incidencia en el inicio
del consumo de la sociedad actual.”

“La presencia fisica predice la cantidad de consumo de la sociedad:

cuanto mayor sea la cantidad presente en el medio social, mayor sera la

proporcion de consumidores experimentales, habituales y dependientes”

(Pons & Buelga, 2011).

Bajo la misma perspectiva, “en 2014 la Organizacion Mundial de la Salud
(OMS) publicé un estudio que ubica a Ecuador en el noveno lugar, en América
Latina, con mayor consumo de bebidas alcohdlicas. Se ingiere 7,2 litros de alcohol
por habitante por afio, siendo Guayaquil la ciudad que mas gasta al mes por consumo
de alcohol, con 6°597.928 de doélares en 164.419 hogares” segun el (INEC, 2014;
citado por Braganza, 2017).

Visto desde el mismo punto de vista se puede decir que, el licor es un producto
adictivo, que tiene la particularidad que generan adiccién entre los que beben en
demasia, por ello se recomienda el consumo moderado del mismo para los adultos.
De hecho, si éste es consumido de una manera moderada puede generar algunas
ventajas dentro de la salud de los individuos como: reducir el riesgo de padecer una
enfermedad cardiaca y morir a causa de ella; “reducir el riesgo de apoplejia
isquémica (cuando las venas que van al cerebro se estrechan o se bloguean) y
posiblemente reducir el riesgo de diabetes. Hay que considerar que todo ello depende



a los habitos alimenticios y de actividad fisica que comparten la rutina de la persona,

ademas de otras patologias y genética” (Mayo Clinic, 2019).

Por otro lado, “Becker, a partir de las bases de la ciencia econémica y la teoria del
consumidor indica que, el consumo de un bien puede ser catalogado como habito o
adiccion, dependiendo del aumento del consumo en el tiempo.” (Pérez, 2007).
Diciéndolo de otra forma, un bien se considera adictivo cuando el nivel de consumo

de hoy depende positivamente de la cantidad consumida en el pasado.

Para entender mejor este fendmeno, se vio necesario revisar informacion de este
elemento sobre la historia de la humanidad. Las bebidas alcohdlicas destiladas eran
poco conocidas hasta finales del siglo XVI. La bebida con mayor consumo en la
época previa era el vino, el cual en algunas instancias era perfumado con hierbas
aromaticas. Se presume que fueron los alquimistas arabes quienes descubrieron las
virtudes de la destilacion de alcohol en el siglo X. No fue hasta que Arnaldo
Vilanova, profesor de la Universidad de Montepellier, “quien profundizé en su
estudio mediante experiencias practicas, lo que lo condujo a la obtencién de
destilados alcohdlicos aplicados principalmente a la medicina. A pesar de que las
mezclas realizadas no eran consideradas de calidad, se convirti6 como un punto de
partida para otros licores y bebidas creadas para satisfacer el exigente paladar
humano” (Mufioz, 2010).

El constante incremento y la gran utilidad, obligd a productores a investigar distintas
materias primas para su elaboracion, como lo son hasta el dia de hoy, los productos
vegetales como el alcohol de cereales y de cafia o subproductos del azucar. En la
antigliedad, el sistema de destilacion era lo que marcaba la diferencia del sabor de la
bebida alcohdlica, aunque todos se basaban en “separar el alcohol de un fermento
para llevarlo a una bebida”.

Segun Murioz (2010) “Para ello existieron diferentes métodos de

calentar recipientes y de colectar los vapores condensados en alguna

superficie fria destinada a convertir nuevamente vapor en liquido,



colectarlo y transportarlo a otro recipiente de baja temperatura que

servia como deposito del <<espiritu>> destilado .

En la actualidad, aun se utilizan sistemas y recipientes rudimentarios para elevar
la temperatura del fermento, en particular para bebidas como el brandy y el whisky.
Desde otro punto de vista, se puede notar que la preparacion ha cambiado en el pasar
del tiempo, pero el método no. Las bebidas alcohdlicas ahora forman parte esencial
del atractivo del menu en bares, tabernas y restaurantes. Pero su consumo no esta del
todo relacionado a las consecuencias negativas, los individuos también beben para
identificarse dentro de un grupo de personas, para socializar, para celebrar, para

pasar el rato y a veces para refrescarse o calentarse, dependiendo de las condiciones

Volviendo al contexto ecuatoriano, la bebida alcohdlica destilada de cafa de
azucar es la que mas se produce a nivel nacional, abriendo paso a preparaciones con
base en este producto, las cuales son consumidas en la mayoria de las fiestas
ecuatorianas, ya sean éstas familiares o populares (Parraga & Vinueza, 2020). Esta
misma bebida es también llamada aguardiente, es producida por muchos paises y se
obtiene también de frutas y cereales. Su contenido alcohdlico oscila entre los 28 y 60
° o volumen de alcohol. “En el Ecuador existe una larga tradicion de en la
produccion de aguardiente (Gomezjurado Zevallos, 2014). El aguardiente es
elaborado bajo distintos nombres en 19 de 24 provincias del pais. En Manabi es
Ilamado currincho; guanchaca en Guayaquil; puntas en el norte de la sierra;
aguardiente, puro, fuerte o trago en Cotopaxi, pajaro azul en Bolivar y trago de

Bucay en Chimborazo” (Cartay, Martha, Meza, Intriago, & Romero, 2018).

Desde otro &ngulo, la industria de alimentos y bebidas de Ecuador tiene una tasa
promedio de crecimiento de 7,33%, la cual es la mayor tasa de variacion promedio
de toda la economia y seguira desarrollandose, segun cifras del INEC (2001-2007).
Lo cual indica que el mercado de alimentos y bebidas es prometedor y dinamico.

Al existir un mercado desarrollado y variedad de marcas a nivel mundial y local, las
organizaciones buscan la facultad de marcar la diferencia innovando en base a los

requerimientos del cliente y por las tendencias de la moda a nivel internacional, asi
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mismo por el aumento en la expectativa de vida, oportunidades de inversion e
impacto medio ambiental. “El consumidor contemporaneo busca que los productos
sean faciles de transportar, usar, e incluso desechar, involucrando que los
contenedores de los productos o envases sean ecoldgicos, biodegradables o
reutilizables, lo que permite proteger y conservar el contenido del producto y
contribuir al bienestar medioambiental” (Montoya, 2015).
Segun Montoya (2015) “La tendencia de las empresas es que éstas
recurran a la implementacion de materiales pro-ambientales para el
empaque de sus productos. Este concepto pretende en cierto modo,
agradar al consumidor bajo una percepcion ambientalista con la
finalidad de afiadir atributos a la misma marca, logrando que se vea
como una marca mas “amigable” y responsable al utilizar eco-

empaques”.

Por otro lado, “la contaminacién no solo estd a cargo de las empresas, sino
también de los consumidores por ello los expertos recomiendan que las personas
reflexionen sobre su estilo de vida, la forma y la cantidad que consumen. Es por ello
que los consumidores, en su intento por ser parte del cambio y contribuir a la no
contaminacion por medio de acciones que ayudan al medio ambiente como reciclar
los empaques de sus alimentos, reutilizarlos o en el momento de comprar, llevan sus
bolsas Lopez, 2018 (citado por Rodriguez & Molano, 2020). “Lo que permite la
identificacion de un nuevo segmento reconocido como consumidor verde o
ecoldgico. Para este tipo de consumidor, la calificacion de ecolégico es un atributo
en el proceso de decision de compra; y en algunos casos se manifestara pagando un
precio mayor por un producto percibido como ecolégico y en otros casos se
manifestara con el rechazo de aquellos productos que son altamente contaminantes
(Rivera, Contreras, Ariza, Bonilla, & Cruz, 2019).

Por consiguiente, se citan las caracteristicas mas importantes de este tipo de

consumidores Aguilar A.E.” (citado por Rivera, Contreras, Aritza, Bonilla & Cruz,
2019):
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o  “Evita adquirir productos desechables, en lugar de estos elige
productos duraderos o que tengan una segunda vida.

e Consume productos que no contienen sustancias nocivas para el
medio ambiente.

e Compra productos fabricados con material reciclado

e Ahorra recursos, como la energia y el agua
Intenta que todos los productos, procesos y servicios en los que
esté involucrado sean ecologicos.

e Investiga a profundidad informacion sobre el producto a
consumir para evitar adquirir productos que no sean amigables
con el medio ambiente.

e Promueve habitos de consumo compatibles con el medio

ambiente”.

Siguiendo el mismo orden de ideas, se puede asumir que el ‘“consumidor
ecoldgico sobrepone su estilo de vida, creencias en lo relacionado al medio ambiente,
dejando de lado los factores econémicos y culturales en cuanto a su decision de
compra se refiere” (Rivera, Contreras, Ariza, Bonilla, & Cruz, 2019).

Para concluir en la Quinta encuesta Bianual sobre Medio ambiente, “realizada por
Tetra Pack en EE. UU, Brasil, Reino Unido, Francia, Alemania, Bélgica, Paises
Bajos, Sudafrica, Turquia, India, Rusia, China y Japon resolvieron que en el mercado
de bebidas y alimentos de dichos paises, los envases percibidos como ecoldgicos o
sostenibles son los preferidos a la hora de comprar. Ademas, las empresas perciben
el uso de materiales de origen biolégico como una importante tendencia ambiental y

que ésta determinara el futuro de los envases de esta industria.

Enfocandonos a la cultura nacional, los consumidores locales indican que es
importante seleccionar los productos que sean respetuosos con la naturaleza ya que,
estan conscientes de los principales problemas medioambientales que afectan mundo.
Esto demuestra que, existe la intencién de un compromiso y la predisposicion por
parte de los consumidores hacia la disminucion del impacto ambiental” (Montoya,

2015).
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Como consecuencia, es importante desarrollar el plan de negocio pues, esta
investigacion le va a dar a cualquier inversionista 0 emprendedor las herramientas
necesarias para invertir, minimizando los riesgos. La elaboracion del plan de
negocios facilitara la creacion de la empresa. Los datos obtenidos evidenciaran la
vialidad y rentabilidad del proyecto, como tambien proveer4d de informacion
necesaria para realizar los cambios pertinentes y transformarlo en un negocio

econdémicamente rentable y sostenible.

La investigacion orienta acerca de que, produccion y comercializacion de
licor artesanal proporciona infinitas ventajas y beneficios. Las principales razones
para la realizaciéon de este proyecto son, sin duda, las siguientes: movimiento de la
economia nacional, incentivo de turismo, mejores condiciones de vida para
productores y comercializadores locales, reconocimiento de la marca tanto a nivel
nacional como internacional, en resumen: mejorar la calidad de vida de las personas

que optan por vender este producto que viene con una tendencia en alza.

1.8.  Delimitacion o alcance de la investigacion

Limites de Contenido:

Lugar: Provincia del Guayas, Canton Guayaquil

Campo: Administracion.

Area: Gestion de Produccion y Comercializacion

Aspecto: Plan de Negocio para la creacion de una empresa dedicada a la produccion
y comercializacion de licor artesanal en envase biodegradable.

Delimitacion espacial: Sector Norte del Cantén Guayaquil. Km 4 % Via Daule

Delimitacion temporal: 2021.
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llustracion 2 Sector Norte de la ciudad
Fuente: Google Maps

1.9. ldea a defender

El disefio de un plan de negocio para la creacion de una empresa dedicada a la
produccion y comercializacion de licor artesanal en envase biodegradable permitira

establecer técnicas y estrategias necesarias para posesionar el licor en el mercado.

1.10. Linea de investigacion Institucional/Facultad

La linea institucional de la ULVR: Desarrollo estratégico empresarial vy

emprendimientos Sustentables.
1.10.1. Linea de desarrollo empresarial y del Talento Humano

La linea tiene la finalidad que las organizaciones sean creadas para trascender en el
tiempo, por lo tanto es necesario resaltar la importancia de la correcta administracion de
sus recursos y la identificacion de los procesos de negocios que permita cumplir sus
objetivos organizacionales, impactando de manera favorable a la sociedad.

1.10.2.  Sub-linea de investigacion

Gestion integral de procesos de empresa y emprendimientos.
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CAPITULO Il
Marco teorico

2.1.1.  Antecedentes de la investigacion

A continuacién, se presentan seis investigaciones relacionadas al plan de
negocio para la creacion de una empresa dedicada a la produccién y
comercializacién de licor artesanal en envase biodegradable enfocado tanto, en el
ambito internacional, como en el nacional, cuya metodologia y descubrimientos

serviran de referencia para el desarrollo de éste.

“Katherine Bueno Vélez (2018), en el “Plan de negocios para la producciéon y
comercializacién de licores artesanales, a partir de frutas tropicales y bajo los
criterios de sustentabilidad”, Universidad Tecnologica de Pereira. Crea un
sustaniable business model que permite generar un andlisis de los componentes que
se involucran en una empresa, en conjunto la metodologia Formulacion Fondo
emprender que proporciona las herramientas necesarias para el desarrollo de un plan
de negocios. En las conclusiones, el autor menciona que esta actividad comercial
pretende impulsar el desarrollo comunitario y econdmico a nivel local, ya en el
mercado nacional presenta una gran variedad de productos de consumo de alimentos
y bebidas de las cuales se consideran exoticas. Por otro lado, el estado de desarrollo
empresarial ha realizado la indagacion de mercado, la forma de elaborar el sistema
de produccion, de igual manera se ha generado una imagen empresarial y de los

productos terminados, para convertir esta idea en realidad (Bueno, 2018).

Asimismo, Yngrid Pilligua Castro (2019), en su informe del “Plan de negocio
para crear empresa comercializadora de licor de chocolate”, Universidad de
Guayaquil, cuyo objetivo general fue ejecutar un estudio de factibilidad que
determine la viabilidad de una empresa comercializadora de licor de chocolate en la
provincia del Guayas, en el cual se empled técnicas de investigacion estadistica,
como el método cualitativo en referencia a las encuestas realizadas a personas de

entre 18 a 36 afos. Las conclusiones de dicho estudio mencionan que, basado en la
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investigacion de mercado y el anélisis financiero realizado, se determind la
aceptabilidad y factibilidad para su realizacion e implementacion, donde el VAN
muestra 28820,4 y con un TIR del 20%, la recuperacion de la inversion realizada

seria en un plazo de unos cuatro afios (Pilligua, 2019).

Otro informe que se tomo6 de referencia fue el “Plan de negocios para la
comercializacion de licor artesanal COCOS-CRAC en la provincia de Santo
Domingo de los Tsachilas”, Universidad de los Andes UNIANDES (Tapia, 2018).
Este, dentro de sus objetivos especificos planteaba la aplicacion de métodos, técnicas
y herramientas investigativas que corroboren las necesidades del plan de negocios,
analizar los componentes del estudio de mercado con el fin de identificar la demanda
insatisfecha. En las conclusiones, la autora hace hincapié que la proyeccion se
ejecutdé a cinco afios estimando los distintos escenarios optimista, pesimista y
probable, en cualquiera de los resultados demuestra la viabilidad, el VAN es
positivo, la TIR es superior a la tasa TMAR y con ello la vinculacion Costo-
Beneficio y el periodo de recuperacion estan dentro de los términos aceptables y

beneficios para los inversionistas.

Por otro lado, en el estudio del trabajo de titulacion previo a obtener el titulo
de Diplomado Superior en Gestion de Proyectos de Jorge Villavicencio (2016), el
cual tiene como objetivo principal es levantar informacion en la ciudad de Quito, con
relacion al consumo de licores, gustos, preferencias, etc., con ello se formular la
demanda, oferta como por ejemplo, la demanda insatisfecha (Lastra, 2016). En
cuanto a las conclusiones del estudio la propuesta justifica el financiamiento y el
respaldo necesario, ya que por factores socioeconémicos la poblacion consume por
cantidad no por calidad, sin importarles su salud, lo que lleva a ser una ventaja, ya
que el precio del licor de frutas se encuentra en un margen bajo (Lastra, 2016). Por
otro lado, otra de las ventajas del negocio, es la carencia de empresas productoras de
licor de frutas tropicales de manera formal. Apuntando a la propuesta como tal, se
puede notar que ésta es viable, puesto que posee un VAN positivo y un TIR de
29,09% y el tiempo de recuperacion es de 3 afios (Lastra, 2016).
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Carriel, Guevara & Arrobo (2019), en su proyecto Marketing estratégico para
la introduccion del licor artesanal a base de cacao, en el sector norte de la ciudad de
Guayaquil, propone un aporte a la problematicas sobre la carencia de desarrollo de
produccién y distribucion de producto terminado o semi-elaborado que utilice como
base materia prima de produccién nacional. En el informe del proyecto, muestran la
busqueda de informacion para la creacion de una estrategia que introduzca un
producto de produccién nacional que rescate los conocimientos y técnicas originarias
de la nacion, asi también que éstos sean elaborados con materia prima nacional
(Carriel, Guevara, & Arrobo, 2019).

Guadalupe y Sanchez (2017), en su estudio de factibilidad para la creacion
de una empresa productora, envasadora y comercializadora de licores de sabores en
la ciudad de Guaranda, como un medio de atractivo turistico, los autores mencionan
que una de las acciones de su estrategia es introducir el producto en un envase
novedoso, puesto que esto representa un producto de mejor calidad; asimismo, es
importante considerar la normativa legal, puesto que esta permite identificar a que
sector se les esta permitido llegar. Por otro lado, dentro de sus descubrimientos los
autores identificaron que, deben enfocarse a los pequefios micromercados y tiendas
locales y que su propuesta es viable, puesto que su TIR alcanza el 20.24%, su VAN
6304,64 superior a0 y su TMAR es de 13.90%.

Las seis investigaciones que se tomaron de referencia se dedican a la creacion de
un plan de negocios para la colocacion de un nuevo producto dentro de la seccién de
bebidas alcohdlicas, la mayoria estan ubicadas en el territorio nacional y una en el
internacional. Con respecto a las conclusiones de los estudios se puede decir que, la
creacion de bebidas con distintivos autdctonos y enfocadas al crecimiento del
mercado local tienen un nivel de aceptacion viable por el mismo y son percibidas

como exoticas, lo cual afecta en la decision de compra de los/as consumidores/as.

Por otro lado, los planes de creacién de las empresas productoras vy
comercializadoras de licor de chocolate y licor de coco, en las ciudades de Guayaquil

y Santo Domingo, respectivamente, seran de gran relevancia a la hora de formular la
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metodologia y la propuesta del proyecto como tal, puesto que ambos apuntan al

mercado nacional, lo cual esta alineado al alcance del siguiente estudio.

2.1.2.  Fundamentacion Tedrica

2.1.2.1.  Teorias de plan de negocio.

Un emprendedor con una idea de negocio debe tener un documento que le
ayude a analizar, evaluar e implementar la idea, pero también para obtener
financiacién de los inversores. Segun Siegel, Ford & Bornstein (1993), un plan de

negocios tiene tres definiciones:

Primero, es un plan que puede usarse para dar una idea de como debe operar
una empresa. Brinda la oportunidad de mejorar la estrategia y cometer errores en el
papel en lugar de en el mundo real. En segundo lugar, el plan de negocios es una
herramienta retrospectiva que los gerentes pueden usar para determinar las
operaciones reales de la empresa durante un periodo de tiempo. En tercer lugar, el
propésito de un plan de negocios es mostrar a las personas lo que realmente les
interesa en los negocios, es decir, como se obtienen ganancias. Para Waston & Wise
(1997), el plan de negocios de cada seccion es una descripcion detallada o una
descripcion general de la empresa. Su organizacion depende del tipo de empresa y
del orden de cada parte, y su evolucion dependera de la empresa. Un plan de
negocios es un documento integral que ayuda a los emprendedores a analizar el
mercado y planificar estrategias comerciales. Por lo general, lo crea una empresa

existente para garantizar una gestion adecuada del crecimiento futuro.

Es una serie de actividades relacionadas con la iniciacion o desarrollo de una
empresa 0 proyecto, cuenta con un sistema de planificacion orientado al logro de
determinadas metas, es una guia para promover su creacion o desarrollo. También es

una carta de presentacion para posibles inversores o para obtener fondos.
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2.1.2.2. Teoriadel valor en la economia clasica

La teoria del valor en la economia clasica esta representada principalmente
por los supuestos de Adam Smith y David Ricardo. Ambos pensadores intentaron
explicar qué variables determinan el valor de las mercancias. Por un lado, Adam
Smith, considerado por muchos como el fundador de la economia moderna, cree que
el valor a largo plazo de las mercancias se prueba mediante factores de produccion.
Por ejemplo, estas son las horas de trabajo requeridas en el proceso de fabricacion.
De manera similar, segiin Smith, en el corto plazo, el valor reflejado en los precios
subira o bajara dependiendo de si la demanda sube o baja (Moreno, s.f). Por otro
lado, para David Ricardo, el valor de los bienes depende de la cantidad de trabajo
requerido para producirlos y de su disponibilidad. Cuanto mas dificil es comprar

algo, mas valioso es.

2.1.2.3. Teoriadel valor de Adam Smith

La teoria del valor de Adam Smith distingue entre valor de uso y valor de
cambio. El primero proviene del hecho de que el producto satisface la demanda. Por

ejemplo, la comida puede satisfacer el hambre.

Por el contrario, el valor de cambio es el precio que se paga por un bien en el
mercado. Segin Smith, depende —en la economia primitiva 0 en la economia
béasica— de la cantidad de trabajo que produce los bienes (Dobb, 2004). Smith
advirti6 que esto se aplica a las sociedades primitivas. Sin embargo, en las

economias mas desarrolladas, la situacion ha cambiado.

2.1.2.4. Teoria del valor de David Ricardo

La teoria del valor de David Ricardo considera dos elementos. Primero, la
cantidad de trabajo requerida para producir un articulo. Esto puede ser variable, a
diferencia de Smith, que cree que es constante.
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Ricardo sefiala que se requiere menos tiempo de trabajo en tierras fértiles que en
areas de menor productividad (Gabriel & Manganelli, 2010). Por ejemplo, si
queremos cultivar un kilogramo de soja, necesitamos trabajar 10 horas diarias en el
mejor pais. Por otro lado, en lugares no aptos para la siembra, obtener la misma
cantidad de pienso en el mismo tiempo puede requerir el doble de esfuerzo (20 horas
de trabajo).

En segundo lugar, Ricardo sefial6 la escasez de bondad. Cuanto mas dificil de
obtener una mercancia, mayor es su valor. Esto es especialmente importante para
elementos que son dificiles o imposibles de copiar, como obras de arte famosas. Este

es el menos comun (Westreicher, 2018).

2.1.25. Plan de negocios

“Planear es un proceso que consiste en fijar objetivos y
establecer el camino para alcanzarlos” (VINIEGRA, 2007).

Tomando en cuenta el concepto anterior, se puede decir que el plan de negocios
es la planificacion de una empresa, negocio o emprendimiento, considerando las
areas esenciales de: administracion, finanzas, mercadotecnia, operaciones, talento
humano, etc.). Dicha planificacién servira de guia para visualizar las operaciones de
las distintas areas del negocio o empresa para que de una manera conjunta permitan
llegar a los objetivos deseados y de la manera mas eficiente posible. Lo que quiere
decir que se produzca el maximo de resultados con el minimo de recursos
(VINIEGRA, 2007).

En la ilustracion 3 se presentan los modelos de estructura de plan de negocio de
acuerdo a Weinberger (2009).
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PLAN DE NEGOCIOS PARA
EMPRESA EN MARCHA
(GERENTE)

PLAN DE NEGOCLOS PARA UNA
NUEYVA EMPRESA
(INVERSIONISTA O GERENTE)

Resumen ejecutivo

Besumen ejeculive

Descripeion de la empresa:;

* Historia de la empresa

¢ Analisis de la industria

s Productos v servicios ofrecidos
* Fstados financieros

» Equipo gerencial

Formulacion de 1dea de negocio
Analizis de la oportunidad
Presentacion del modelo de negocio

Anializis del entomo

Descripeion de la competencia, de la
posicion compebitiva v del mercado
objetivo.

Analizis de la industna, del mercado y
estimacion de demanda

Planeamiento estratégico

» Analisis FODA

¢ Estrategias de crecimiento v expansion
* Alianzas estratégicas

Planeamiento estratégico

* Andlisis FODA

Vision

Mision

Objetivos estratépicos

Estrategia genérica

Fuentes de ventajas competitivas
» Alianzas estralégicas

Estratepias de marketing v ventas

Plan de marketing

Analisis de la infraestructura

Plan de operaciones

Eediseno de estructura ¥ cambios en la
| zestion de la empresa

Dizenio de la estructura v plan de recursos
humanos

Modelo financiero

Proveccion de los estados financieros

Evaluacion financiera

Evaluacidn financiera

Conclusiones v recomendaciones

Conclusiones v recomendaciones

Anexos

Anexos

llustracion 3 Estructura de plan de negocios.

Fuente: Weinberger (2009)

2.1.2.6.  Objetivos del plan de negocio
o Definir la oportunidad de crecimiento del negocio del licor artesanal.
e Realizar un estudio de mercado que aporte la informacion requerida para llevar a
cabo el posicionamiento del producto entre los clientes.
o Determinar la viabilidad financiera del proyecto.
2.1.2.7. Plan de accion

Se plantea un camino de innovacién en la comercializacién de licores
artesanales, se propone un plan de accion el cual permitira disefar todas las acciones
necesarias para lograr una organizacion y sistematizacion efectiva de la produccion.

El plan de accion se convertird en un instrumento orientador y una herramienta que

propicie la renovacion de la imagen de este producto en el mercado.
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Por ello se hace necesario contar con un disefio e imagen idénea que se desempefie de
una manera competente y a la vez se sienta comprometida con los objetivos de la

organizacion.

2.1.2.8. Operatividad de la propuesta

El plan de accidn pretende estar estructurado en tres (3) fases de implementacion que
se pueden identificar de la manera siguiente:
e Primera Fase- Estudio de Mercado
Estudiar y analizar hacia qué tipo de poblacion (edad, region,
socioecondmica) va dirigido el producto en los primeros 5 meses de estudio.
Para entender la viabilidad futura del proyecto.
e Segunda Fase — Desarrollo
Desarrollar las estrategias de publicidad para dar a conocer el producto
luego de haber estudiado el mercado al que va estar dirigido, 2 meses.
e Tercera Fase - Ejecucion
Se da comienzo con la produccion de licor artesanal luego de 7 meses de

fase 1y 2. Una vez se haya obtenido una aceptacion positiva y rentabilidad.

2.2.  Marco conceptual

A continuacion, se enmarca una lista de conceptos, derivados del objeto de
estudio, los cuales seran descritos y expuestos para lograr una mejor comprension de
esta investigacion. Por un lado, se presenta informacion sobre el emprendimiento con
enfoque sostenible. De la produccion se derivan los tipos de certificacion que se
pueden otorgar en nuestro mercado para productos con este enfoque y luego se
enfocara a conceptualizar caracteristicas del producto como lo es el tipo de bebida

alcoholica, la fruta con la que se trabaja el producto, entre otros.
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2.2.1. Investigacion de mercado

Para estimar la demanda se requiere una investigacion de mercado, que permita
tener una aproximacion de la aceptacion del producto en un grupo objetivo. La
investigacion de mercado permite identificar, recopilar, analizar, difundir y usar los
objetivos de la informacion, con el fin de tomar buenas decisiones respecto al
problema identificado. Estos datos seran obtenidos de fuentes primarias
(levantamiento de informacion) o secundarias (informacion ya existente). EI proceso
de investigacion de mercados consta de 6 pasos:

1. Definicion del problema: Se considera el proposito del estudio, informacién que
se necesite y la forma en la que se usard para la toma de decisiones.

2. Desarrollo del enfoque del problema: Implica determinar de forma general como
se resolvera el problema.

3. Formulacion del disefio investigativo: Se exponen los procedimientos necesarios
para obtener la informacion requerida.

4. Recopilacion de datos: Implica tener el personal o las herramientas adecuadas
para la recoleccion de datos.

5. Preparacion y analisis de datos: Se adjuntan y organizan todos los datos obtenidos
para su respectivo analisis.

6. Elaboracion y presentacion del informe: Se incluyen los resultados de la
investigacion y todas las herramientas usadas durante en el proceso. (Malhotra,

2016, pags. 7-8).

2.2.2. Concepto y andlisis de la demanda

La demanda se entiende como el total de bienes o servicios que adquiriran los
consumidores en un momento dado, dependiendo de la situacién de la industria.
(Tirado, 2013, pag. 55).

Para que una empresa obtenga aceptacion acorde al precio estipulado cada
empresa deberd medir su demanda en el mercado al cual quiere dirigirse, de esta
forma podra determinar si su producto o servicio a ofrecer tendra un buen
rendimiento financiero (margen) dentro del mercado.

A continuacion, se detallan algunos de los estados de la demanda mas comunes:
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e “Demanda negativa: una parte importante del mercado no acepta el producto.

e Demanda inexistente: en este momento la oferta de un producto no tiene interés
para el mercado.

e Demanda latente: cuando hay consumidores potenciales de un producto en el
mercado Yy este no existe todavia.

e Demanda decreciente: la demanda de un producto cae progresivamente.

e Demanda irregular: la demanda de un producto presenta oscilaciones durante el
afno.

e Demanda en exceso: la demanda de un producto es superior a la capacidad de
oferta de la empresa.

e Demanda socialmente indeseable: cuando el consumo de un producto estd

socialmente mal considerado”. (Tirado, 2013, pags. 55-56)

2.2.3. Andlisis FODA

“La técnica FODA se lleva a cabo para identificar y analizar los factores internos
y externos de la empresa, como son las fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas, con el fin de resolver los problemas que enfrenta la organizacion”. (Garcia

Lépez & Cano Flores, 2014, pag. 89).

“Las fortalezas y debilidades internas son factores que la organizaciéon puede
controlar y las cuales desemperfia de manera variable, estos factores son aspectos que
la organizacion puede darle foco para desarrollar ain mas y mejorar aquellos que
presenten falencias. En cambio, las amenazas y oportunidades son factores externos
que estan fuera del control de la organizacion, las oportunidades deben detectarse a
tiempo y aprovecharse, y las amenazas sirven para tomar medidas preventivas de
manera proactiva ya que pueden dafiar a la organizacion”. (Villagomez Cortés, Mora

Brito, Barradas Troncoso, & Vazquez Selem, 2014, pag. 1123).

Para establecer un nuevo negocio en el mercado de licores, se requiere un

analisis FODA, como herramienta principal para identificar los problemas que tenga
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la empresa frente a su entorno, determinar un plan preventivo con el fin de

corregirlos y mejorarlos para lograr una ventaja competitiva.

2.2.4. Modelo de las cinco fuerzas de Porter

“El modelo de las cinco fuerzas de Porter es usado para analizar el micro
entorno en el cual se desempefia la empresa. Considera que la rentabilidad del sector
viene determinada por las siguientes cinco fuerzas competitivas:

1. Rivalidad entre competidores

2. Amenaza de entrada de nuevos competidores

3. Competencia de productos sustitutivos

4. Poder de negociacion con proveedores

5. Poder de negociacion con clientes

En toda industria, el analisis de las 5 fuerzas de Porter es una gran herramienta para
la toma de decisiones y tiene como objetivo el célculo de la rentabilidad de la
organizacion, determinando el grado de competencia existente, para con ello
desarrollar estrategias que ayuden a diferenciarse del resto y obtener el éxito”

(Bartolome, 2017).

2.2.5. Analisis PEST

“Por medio de la herramienta PEST cuyas siglas se refieren al analisis politico,
econdmico, social y tecnoldgico se busca entender el mercado analizando estos
factores que influyen en el entorno de la organizacion, para con ello conocer la
situacion de mercado a introducirse”. (Guevara, Peréz, & Quint, 2014).

“El analisis PEST es una herramienta estratégica util para entender el
crecimiento del mercado o su declive, la posicion comercial, el potencial y la
direccion de las operaciones” (Marketing Branding, 2014). Esta herramienta es Util
para conocer el macro entorno del mercado al cual se esta dirigiendo, con ello tener
claro los posibles factores que puedan o no favorecer a la viabilidad del proyecto

antes de la puesta en marcha del negocio.
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2.2.6. Posturas tedricas ante la planeacion estratégica de marketing como un
proceso

Segun David, Goodstein y Rodriguez “se infiere que la Planificacion Estratégica
se presenta como un proceso para la prevision del futuro, analizando los factores
internos y externos con el objetivo de establecer las estrategias como medio de
accion de una organizacion, enmarcadas en la vision y la misién, de manera que
permitan el logro de los objetivos a largo plazo y las metas”.

En el desenlace del plan de marketing se observard mdultiples tematicas a
desarrollarse, entre ellas, cuales son las decisiones que se deben tomar para que el
producto pueda desarrollarse, ademas se analizara la factibilidad de la idea de
negocio, y que tan rentable puede llegar hacer. La importancia de conocer las
debilidades y las fortalezas del producto ayudard de manera que se pueda crear la
mejor estrategia para que el producto sea viable.

2.2.7. Objetivos de desarrollo sostenible

“Los objetivos de desarrollo sostenible son parte de un plan maestro para
conseguir un futuro sostenible alrededor del mundo. Dichos objetivos se relacionan
entre si y se integran en los desafios globales que se enfrentan las diferentes naciones
dia a dia como, la pobreza, la desigualdad, el clima, la degradaciéon ambiental, la

prosperidad, la paz y la justicia” (ONU, 2017)

“Estos desafios fueron adoptados por los lideres mundiales, desde septiembre de
2015. En total son diecisiete objetivos, los mismos que deben lograrse para el afio
2030. Para alcanzar estas metas todos deben hacer su parte: los gobiernos, el sector

privado, la sociedad civil y las personas en general” (ONU, 2017).

2.2.8. Emprendimiento sostenible

“El emprendimiento sostenible, no solo comprende el factor economico y
el beneficio monetario, implica también la proteccion ambiental y el
desarrollo social” (Rodriguez D. , 2016).
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“El término de desarrollo sostenible casi siempre se lo ha utilizado para referirse
a lo ambiental, pero durante el tiempo y el desarrollo del mismo, poco a poco ha ido
conformando algo mas”. (Cohen, Smith, & Mitchell, 2008).

“En cuanto al aspecto social se relaciona con, el comportamiento de las
empresas en su enfoque social y ético, como la gestion del recurso humano, derechos
humanos, trabajo infantil, género, discriminacion, participacion de los trabajadores
en beneficios de la empresa y corrupcion; en cuanto a la empresarial se refiere a los
resultados financieros de la empresa y lo medioambiental implica productos limpios,
eco eficiencia, desarrollo tecnoldgico sostenible y eco diseno” (Crals & Vereeck,
2005). “De hecho, debe de cubrirse los tres aspectos para que la actividad

empresarial sea llamada sostenible” (Crals & Vereeck, 2005).

“Un emprendedor sostenible es capaz de llegar al “triple bottom line” teniendo
un equilibrio entre la salud econémica de su negocio, la equidad social de sus
stakeholders y la capacidad de recuperacion del medio ambiente a través de las
practicas aplicadas en sus bienes/servicios ofrecidos” (Kuckertz & Marcus, 2010).
“En la actualidad, cada vez mas personas sienten el deseo de cesar las actividades
que degradan el medio ambiente, sumado a una gran disposicion por pagar por la
reduccion de las mismas representan una oportunidad para la accion empresarial”
(Dean & McMullen, 2007). “A pesar de ello, el emprendimiento sostenible es de
mucho riesgo, ya que aln es un mercado que esta en desarrollo y estd compuesto
principalmente de cliente ubicados en paises desarrollados” (Spence, Gherib, &
Biwolé, 2010). “Es notable que las oportunidades sostenibles son mas complejas que
las oportunidades de negocios regulares, sin embargo algunos empresarios afirman
que la sostenibilidad ambiental, social y la transparencia pueden contribuir en el
largo plazo de la rentabilidad de los negocios” (Rodriguez D. , 2016).
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2.2.9. Ecoemprendimiento

“También llamados emprendimiento sostenible, emprendimiento verde,
emprendimiento ambiental y eco emprendimiento; el eco emprendimiento es una
subcategoria del emprendimiento sostenible, tiene el animo de lucro y al mismo
tiempo compromiso con el medio ambiente” (Jolink & Niesten, 2013).

“En este tipo de emprendimientos se encuentran actividades relacionadas a:
reciclaje, alimentos organicos, productos verdes, reduccion de consumo de energia o
produccion de energia solar y eolica. Asimismo, los emprendedores notan
oportunidades de negocio alineadas a sus valores, no siendo el tema financiero el de
mayor prevalencia, enfocandose en mercados desarrollados, donde existe
sensibilidad ecoldgica. A pesar de ello, los factores de presion social cada vez toman
mayor peso a nivel mundial, por lo desde ahora se plantean innovaciones

sistematicas para grandes y pequefios productores” (Rodriguez D. , 2016).

2.2.10. Punto verde

“Es la Marca Institucional que otorga el Ministerio del Ambiente, a
través de sus incentivos a toda actividad del desarrollo nacional que
optimiza los recursos naturales en sus procesos, demostrando cumplir
mas alld de la normativa legal con el fin de reducir los impactos
ambientales negativos hacia el entorno natural, en especial ecosistemas
sensibles y con ello mejorar la calidad de vida de nuestros ciudadanos”

(Ministerio del Ambiente, 2019).

Dentro de los beneficios de adquirir esta marca se suman la deduccion adicional del
100% de depreciacion de maquinaria, equipo o tecnologia por medio de un incentivo
establecido en el Cédigo Orgénico de Produccién, Comercio e Inversiones en la

autorizacion ambiental del SRI.

“Punto verde como marca estd enfocada a brindar estos beneficios a las
actividades productivas que implementen maquinaria o tecnologia que sea utilizada

en los siguientes ejes: procedimientos de produccion mas limpia, generacion de
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energia de fuente renovable (solar, edlica o similares), reduccién de gases de efecto

invernadero y/o reduccidon del impacto ambiental de la actividad productiva”

(Ministerio del Ambiente, 2019).

2.2.11. Material y envase biodegradable

“El marketing verde se ha vuelto una exigencia dentro de los mercados en el
mundo actual, el cual es una respuesta de las empresas a modificar sus procesos,
haciéndolos mas amigables al medio ambiente desde su cadena de valor. Dentro de
este proceso, el empaquetado o0 envasado es muy importante, ya que ademas de
proteger el producto y prolongar la vida util del mismo, también debe de no
contaminar el medio ambiente. En base a esta demanda de los consumidores, surge la
necesidad de la creacién de envases biodegradables, los mismos que, ademas de ser
un diferenciador dentro del mercado, se estan convirtiendo en una ventaja
competitiva para algunas empresas” (Rivera, Contreras, Ariza, Bonilla, & Cruz,
2019).

Segin Envaselia (2020) “un material biodegradable es aquel que puede
descomponerse en los elementos quimicos que lo conforman, debido a la accion de
agentes biologicos y las condiciones ambientales. Cuando se habla de
biodegradabilidad se refiere a la capacidad de descomposicion de algo, un material,

un envase, etc.”

2.2.12. Proceso de maceracion y destilacion de bebidas alcohdlicas

Ambos procesos son reconocidos como técnicas o procesos por medio de los
cuales se elaboran las bebidas alcohdlicas a escala mundial, pero para el presente
proyecto es necesario indicar en qué consiste cada una de ellas.

“La maceracion es un proceso de extraccion de solido a liquido. Es un proceso
sencillo que consiste en dejar reposar la materia prima sélida en un liquido durante

un tiempo determinado, creando que los compuestos aromatizantes, colorantes,
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saborizantes, etc., presentes en el solido pasaran al liquido extractantes si éstos son
solubles en él. Existe una variedad de liquidos extractantes como el agua, aceites
vegetales, el etanol, el vinagre, zumos de frutas, entre otros” (Beber Magazine,
2021).

Por otro lado, “la destilacion es una técnica milenaria que consiste en separar los
distintos componentes de un liquido mediante la ebullicién selectiva y una posterior
condensacién. Este proceso es muy utilizado en quimica industrial, desde la
desalinizacion de agua hasta la elaboracion de combustible, cosméticos, bebidas
alcohdlicas, como por ejemplo, destilando una bebida parecida a la cerveza se
obtiene el whisky; también destilando otra bebida parecida al vino se obtiene el
conac, del agave cocido y fermentado se obtiene el tequila o mezcal, etc”. (Beber

Magazine, 2021).

Es importante reconocer que ambas técnicas se pueden combinar en un solo
liquido, lo que sera el caso de nuestro proyecto, ya que se trabajara con una bebida
destilada de base y se aprovechara el proceso de maceracion para que obtenga las

propiedades de la carne del envase, que en este caso es la fruta del coco.

2.2.13. Coco

“La palabra coco proviene del portugués “cocu” que hace referencia al fruto, que
sugiere la cara del mono. El Cocos nucifera L. se encuentra en regiones tropicales y
subtropicales de Africa, el Caribe y América del Sur” (Granados Sanchez & Lopez
Rios, 2002).

“El cocotero o arbol del coco, es considerado una joya de los tropicos y es uno
de los cultivos arbéreo mas importante del mundo, con alrededor de tres mil millones
de hectareas cultivadas, que involucra a mas de trece millones de personas
relacionadas a los productos de esta planta” (BORGTOFT & BALSLEV, 1993).
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“Es reconocida por su valor, ya que es una planta que tiene aplicaciones muy

variadas. De la corteza se saca la fibra que sirve para elaborar fibras textiles y

aislantes térmicos; la cascara dura es utilizada como combustible, vasija o recipiente

y carbén de primera calidad. Dentro del fruto se encuentra el agua de coco, la cual es

una bebida refrescante; la pulpa que también esta dentro sirve de alimento, ya sea en

su forma original o desmenuzandola y dejandola disolver en agua para obtener la

leche de coco. De la misma pulpa se obtiene el aceite y la copra. Por otro lado, de las

inflorescencias, se elabora el azlcar o bien se deja fermentar para obtener una bebida

alcoholica. Las hojas y troncos son utilizados como materiales de construccién

combustibles; de las hojas se realizan techos, cestos y sombreros, mientras que de los

peciolos y las nervaduras sirven para cercos, bastones y escobas” (Granados Sanchez
& Lopez Rios, 2002).

2.3.

Marco legal

2.3.1. Sociedad Anonima Simplificada

Las Sociedades por Acciones Simplificadas (SAS) son compafiias de facil

creacion, las cuales se pueden crear con una 0 mas personas naturales o juridicas.

Mediante un tramite simplificado con la finalidad de fomentar la formalizacién y

desarrollo del Emprendimiento formal en el Ecuador.

Requerimientos para constituir una SAS

Certificado de firma electronica

Reserva de denominacion

Contrato privado o escritura publica

Nombramientos

Copias de cédula/pasaporte y certificados de votacion

Peticion de inscripcion
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2.3.2. Registro unico del contribuyente (RUC)

Luego de Constituir la Sociedad Andnima Simplificada, se debe proceder a la
obtencion del Registro Unico de Contribuyente, RUC, para cumplir con lo
establecido en la Ley De Régimen Tributario Interno y el SRI.

El RUC es la herramienta por la cual se registra e identifica a los contribuyentes con
la finalidad de cumplir las imposiciones y brindar informacidn tributaria, de manera
que los contribuyentes generan una actividad econémica de la cual deben de pagar

impuestos.

En el caso del licor se debe aplicar el capitulo Ill, articulo 82, grupo IV del
Régimen Tributario Interno, donde se establece claramente la base imponible sobre

la cual se debe tributar.

Asi mismo es muy importante la obtencion del RUM, Registro Unico de
MIPYMES, pues con la calificacion de MIPYMES se puede obtener algunos
beneficios, incluso tributarios, como por ejemplo, al utilizar alcohol artesanal en la
elaboracion de bebidas alcoholicas, el ICE tiene un beneficio tributario del 50% del
valor total a pagar.

2.3.3. Permiso de Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA)

El permiso de funcionamiento es el documento emitido por la autoridad de
Salud a los establecimientos sujetos de Control y Vigilancia Sanitaria, los mismos
que se basan de acuerdo al tipo de establecimiento. EI trdmite por primera vez se lo

puede realizar en la Direccidn Provincial y en las areas de salud mas cercanas.

Para su solicitud se debera adjuntar el RUC, copia de la cédula de ciudadania
o0 identidad del propietario o representante legal de establecimiento; documentos que
acrediten la personeria juridica; plano del establecimiento a escala 1:50; croquis de la
ubicacion del establecimiento; permiso otorgado por el Cuerpo de Bomberos y las
copias de los certificados ocupacionales del personal que labora en el
establecimiento, conferido por un centro de salud publico (Ministerio de Salud
Publica, 2021)
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2.3.4. Plan nacional del buen vivir

En su objetivo nimero diez establece “Diversificar y generar mayor valor
agregado en la produccion nacional”, lo que implica templar las industrias claves del
pais, arrimar el hombro que permita la reforzamiento de las diferentes areas con
antelacion y evoluciones que conduzcan al incremento del valor de la produccién
para reforzar la cualidad del perfeccionamiento y la apreciacion y puesta en marcha.,
que dejen iniciar progresos correlacionados a la calidad del producto, de esta manera

garantizar la mercaderia al consumidor final.

El Plan Nacional del Buen Vivir hace hincapié¢ “en el fomento de la educacion y
la generacion de capacidades y habilidades técnicas para la preparacién de productos
con valor agregado, punto que sera aplicado en la propuesta, ya que se busca
impulsar los procesos productivos de los productores de la rama artesanal de licor, y
la sustitucién de las importaciones de licores restringidas en el pais por tasas

impositivas”.

El objetivo 10.2 “Promover la intensidad tecnoldgica en la produccién primaria

de bienes intermedios y finales”, el objetivo de este plan es optimizar los trabajos
y ) p p Y

que se hacen al momento en la creacién del licor artesanal, para que se mantenga los

procesos ancestrales.

2.3.5. Codigo orgénico en la produccion, comercio e inversiones (COPCI)

A partir del afio 2020, se incremento la tarifa por litro de alcohol puro, lo cual
permite realizar el céalculo del impuesto, que incluye a las cervezas, la cual paso de
$7.10 a $7.18 desde el primero de enero, la nueva ley introduce incentivos a la
produccién, para el célculo del ICE a las bebidas alcohodlicas se cambid la base

exenta sobre el precio de valor.

2.3.6. Ley organica de emprendimiento e innovacion.
La Ley Organica de emprendimiento tiene por objeto “establecer el marco

normativo, que incentiva y fomenta el emprendimiento, la innovacion y el desarrollo
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tecnoldgico, promoviendo la cultura emprendedora e implementando nuevas
modalidades societarias y de financiamiento para fortalecer el ecosistema
emprendedor. El ambito de esta ley se circunscribe a todas las actividades de caracter
publico o privado, vinculadas con el desarrollo del emprendimiento y la innovacion,
en el marco de las diversas formas de economia publica, privada, mixta, popular y
solidaria, cooperativista, asociativa, comunitaria y artesanal.”

El Art. 2 de la Ley habla de los objetivos de la ley: “Son objetivos de esta Ley
los siguientes:
a) Crear un marco interinstitucional que pueda definir una politica de Estado
fomentando el desarrollo del emprendimiento y la innovacion;
b) Facilitar la creacion, operacion y liquidacion de emprendimientos;
c¢) Fomentar la eficiencia y competitividad de emprendedores;
d) Promover politicas publicas para el desarrollo de programas de soporte técnico,
financiero y administrativo para emprendedores;
e) Fortalecer la interaccion entre el sistema educativo y actores pablicos, privados, de
economia mixta, popular y solidaria, cooperativista, asociativa, comunitaria y
artesanal del sistema productivo nacional; y,

f) Impulsar la innovacion en el desarrollo productivo.”

2.3.7. Ley de régimen tributario interno

Segun el capitulo 11, Tarifas del impuesto, el Art. 82, dice que estan gravados
con el impuesto a los consumos especiales los siguientes bienes y servicios:

“Alcohol y bebidas 7,22 USD por litro de alcohdlicas alcohol puro 75%

a) Las tarifas especificas se aplican sobre el total de litros de alcohol puro que
contiene cada producto. Para lo cual, se multiplica el volumen en litros, por el grado
alcohdlico expresado en la escala Gay Lussac del producto.

En el caso de bebidas alcohdlicas producidas con alcoholes o aguardientes,
provenientes de la destilacion de la cafia de azucar adquiridos a productores que sean
artesanos u organizaciones de la economia popular y solidaria que cumplan con los
rangos para ser consideradas como microempresas, la tarifa especifica tendra una

rebaja de hasta el 50% conforme los requisitos, condiciones y limites que establezca
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el Reglamento a esta Ley. Lo dispuesto en este inciso no sera aplicable respecto de

cervezas.”

2.3.8. Régimen simplificado para emprendedores y negocios populares (RIMPE)

Las personas naturales y juridicas con ingresos brutos anuales de hasta USD
300.000 (al 31 de diciembre del afio anterior), se encuentran en el régimen RIMPE.

El RIMPE Emprendedores debe:

“Deberan emitir facturas, liquidaciones de compra de bienes, documentos
complementarios y prestacion de servicios, asi como comprobantes de retencion en los
casos que proceda.

Para calcular la base imponible consideraran los ingresos brutos gravados,
provenientes de las actividades acogidas a este régimen y se restaran las devoluciones o
descuentos; adicionalmente se sumaran o restaran, los ajustes de generaciéon y/o
reversion por efecto de aplicacion de impuestos diferidos.

Sin perjuicio de la obligacion semestral de IVA, el contribuyente podra presentar
declaraciones mensuales en los periodos que asi lo requiera.

La declaracion y pago del ICE se debera realizar de manera mensual.”

2.3.9. Modalidad de contratos

La Ley Organica de Emprendimiento e Innovacion, establecié un régimen
especial de contratacion de personal. A través de los contratos de trabajo de
emprendimiento. El contrato de trabajo emprendedor podréa celebrarse por jornada

completa o jornada parcial, atendiendo a las necesidades del emprendimiento.

Seré de un afio. Dentro del cual se podra acordar un periodo de prueba de hasta
noventa dias en la primera contratacion. Podra ser renovado de comin acuerdo por las
partes hasta por el plazo en el cual esté vigente la certificacion del Registro Nacional de
Emprendimiento (RNE). Al finalizar el Gltimo plazo acordado, el contrato terminaré de
pleno derecho. Salvo que las partes de manera tacita o expresa acuerden continuar con
la relacion laboral. En cuyo caso se entendera a partir de ese momento, para todos los

efectos legales, como un contrato de trabajo indefinido.
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CAPITULO Il

Metodologia de la investigacion
3.1.  Tipo de investigacion

“La investigacion serd de tipo descriptiva que se define como aquella “que
busca especificar las propiedades, perfiles y caracteristicas de la poblacién sujeta del
estudio” (Hernandez, Ferndndez, & Baptista, 2010, p. 77).

En cuanto al enfoque espacial, serd de campo definida como “aquella que extrae
informacion directamente del terreno en que ocurren los hechos, para ello utiliza
alguna de las técnicas de recoleccion de datos como entrevistas, grupos focales”
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010). En este caso el grupo de donde se obtuvo
informacion fueron los consumidores de bebidas alcohdlicas y otros actores claves
como eco emprendedores, encargados de tiendas de retail de bebidas alcohdlicas,

entre otros.

Por otro lado, esta investigacion también serd de tipo documental “al obtenerse
informacion proveniente de fuentes estadisticas tales como el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC), periddicos, y bibliograficas en general” (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2010).

3.2.  Enfoque de la investigacion

El enfoque de la investigacion es mixto, cualitativo-cuantitativo, se aplicaran las
técnicas de grupos focales, encuestas y entrevistas a actores claves para la
elaboracion del proyecto. Para la elaboracion de la metodologia se tomo en cuenta la
documentacion que se revisd en el marco referencial, en donde Pilligua 2019,
mediante un estudio de mercado indica que existe un 3% de demanda insatisfecha en
el mercado de consumo de alcohol, por lo cual se enfocara la siguiente investigacion
a un publico especifico dirigiendo el foco a las caracteristicas y actitudes de consumo
y la respuesta que tiene el publico objetivo sobre el producto, y por medio de las

encuestas se obtendra el enfoque cuantitativo del producto.
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3.2.1. Investigacion cualitativa

Busca alcanzar la naturaleza mas profunda de la realidad, su sistema de
relaciones y estructura dinamica. Mediante la técnica de Focus Group y entrevistas
que permiten la recopilacion de informacion sobre las preferencias de los
consumidores, se pueden analizar las variables que afectan el consumo del licor, lo
gue nos permite conocer de primera mano la percepcion social y cultural que tienen

los consumidores sobre el licor.

3.2.2. Investigacion cuantitativa:

Su finalidad es inferir la relacién entre las variables de la poblacion de la que se
obtuvo toda la muestra, generalizando y objetivando los resultados globales del
estudio (Cadena-Ifiiguez, P., Rendon-Medel, 2017).

Mediante las encuestas se logra obtener informacion estadistica, con la que se
puede cuantificar el mercado, identificar los niveles de demanda, como el target del

mercado, entre otros.

3.3. Técnicas e instrumentos

Para la recoleccion de datos se utilizé una encuesta, grupos focales y entrevistas
semiestructuradas a personas relacionadas al sector de retail y eco emprendimiento.
Las encuestas son una técnica importante, ya que permite obtener datos de la muestra
sin modificar entorno ni fenémeno, se realizé por medio de Google Forms y fue
enviada a una base de datos de personas que viven al norte de Guayaquil. EI grupo
focal por su parte es una técnica bastante utilizada en investigacion social, sobre todo
en mercadeo porque se enfoca en un tema especifico y en un nimero reducido de
sujetos proporcionando una gran cantidad de datos de informacion en un periodo

corto. Por otro lado, al existir un mercado de bebidas alcohdlicas posesionado, y
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como, mediante este proyecto se propone la implementacion de una nueva empresa
con enfoque ambiental, al tener un envase biodegradable, lo cual involucra un
fenomeno dentro del mercado de bebidas con contenido alcohdlico guayaquilefio, se
consider6 que dicha técnica aportard profundidad y contexto al estudio. Asimismo,
las discusiones al interior del grupo focal permiten dar perspectiva acerca de si los
planes estan bien encaminados disminuyendo la brecha entre la expectativa y la
actualidad del proyecto. Los grupos focales a realizar seran de tipo con dos

moderadores.

El grupo focal sera un gran aporte a este estudio, ya que tomando en cuenta las
restricciones sanitarias por el COVID-19, se percibié poca colaboracion por parte de
las personas para un levantamiento de tipo cuantitativo como seria una encuesta.
Ademas, con la focalizacion de la entrevista grupal se podrd percibir las
percepciones, actitudes y opiniones desde y dentro del grupo a quien ira dirigido el
producto (Mella, 2000).

3.4.  Segmento a investigar

Adultos de 18 a 40 afios con diferentes ingresos econdémicos sin distincion de
sexo, género, o etnia, los cuales sean consumidores de bebidas alcoholicas,
denotadas por un porcentaje alcohdlico superior al 15% y que residan en la parte

norte de la ciudad de Guayaquil.

Por otro lado, las entrevistas se realizaron cinco actores considerados como
claves para el estudio. Los participantes fueron: un lider de una empresa de estudio
de mercado, dos eco emprendedores y dos encargados de una tienda de retail de

bebidas alcohdlicas.
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3.5. Poblacion

El presente proyecto toma en consideracion como poblacion el sector norte de la
ciudad de Guayaquil, determinado que las parroquias que lo engloban son la
parroquia Tarqui y la parroquia de Pascuales, que segun datos del INEC (Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos , 2010). publicados en un censo experimental al

afio 2021 cuenta con una poblacion de 1°125.758 habitantes.

3.6. Muestra

3.7.

A continuacion, se presenta el calculo para hallar el tamafio de la muestra:
- N (tamafio de la poblacion): 1°125.758
- Valor Za 2 (nivel de confianza): 1.962 para un intervalo de confianza del 95%
- La probabilidad de éxito (p) y de fracaso (g), ambas del 50%
- d (error muestral): 5%.
B NXZox?xPxQ
d2xX(N—1)+Z x2x P X Q
_ 1125758 x 1.96 «?x 0.5 x 0.5
0.05% x (1125758 — 1) + 1.96 «?x 0.5 x 0.5
N = 384

Segun el célculo, se obtuvo 384 como el resultado del tamafio de la muestra, que se

N

N

considerd que se va a realizar la encuesta para poder obtener datos que apoyen o
refuten la realizacion de la propuesta. Las entrevistas fueron realizadas a personas
del norte de Guayaquil, mediante una base de datos obtenidas de un proveedor de
Claro.

Encuesta

1.- ¢ Cudl es su edad?

Tabla 1 Edad de los encuestados

Alternativa Porcentaje Frecuencia
18-25 22% 84
26 - 32 29% 111
33-40 25% 96
40 en adelante 24% 92
100% 384

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)
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Edad

24% | 22%

25% 29%

@18-25 ME26-32 33-40

llustracién 4 Edad de los encuestados

40 en adelante

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

La finalidad de la interrogante es conocer el rango de edad que predomina en nuestra

muestra para poder entender como interpretar los datos obtenidos en las preguntas de

la encuesta, siendo estos como mayoria el rango entre 26 y 32 afios, le siguen los de

33-40, luego de 40 en adelante y por ultimo de 18 a 25.

2.- ¢Usted toma bebidas alcohdlicas?

Tabla 2 Consumo de bebidas alcohélicas

Alternativa Porcentaje Frecuencia
Si 84% 323
No 16% 61
100% 384

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

¢Usted consume bebidas alcohdlicas?

84%

ESi ENo

llustracion 5 Consumo de bebidas alcohodlicas

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)
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La pregunta busca conocer cual es el porcentaje de la poblacién que disfruta de
tomar bebidas alcohdlicas, los cuales son considerados nuestros clientes potenciales
al implementar nuestro plan de negocios, obteniendo como respuestas un 84% que si
y un 16% que no.

3.- ¢ Con que frecuencia usted degusta bebidas alcohodlicas?

Tabla 3 Frecuencia de consumo de bebidas alcohélicas

Alternativa Porcentaje Frecuencia
Frecuentemente 38% 146
Ocasionalmente 45% 173

Casi nunca 13% 50

Nunca 4% 15
100% 384

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

Frecuencia de consumo de bebidas alcohdlicas

4%

13%
38%

45%

@ Frecuentemente E Ocasionalmente Casi nunca Nunca

llustracién 6 Frecuencia de consumo de bebidas alcohélicas

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

Se busca conocer con qué frecuencia de tiempo la muestra encuestada degusta de
cualquier tipo de bebida alcohodlica con la finalidad de descubrir los patrones de
comportamiento establecidos por los consumidores, de las respuestas se puede
obtener que un 38% es frecuente el consumo de bebidas alcoholicas, seguido por un

45% de ocasionalmente, casi nunca un 13% y nunca un 4%.

4.- ¢Alguna vez han consumido un licor con base de aguardiente y pulpa de

coco?
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Tabla 4 Consumo de licor en coco

Alternativa Porcentaje Frecuencia
Si 83% 319
No 17% 65
100% 384

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

¢Alguna vez ha consumido un licor en base
de aguardiente y pulpa de coco?

17%

83%

@Si No

llustracién 7 Consumo de licor en coco

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)
Los resultados de la interrogante presentan que la poblacion si opta por tomar licores
con base de aguardientes, es decir no hay una indiferencia con este tipo de bebidas
alcohdlicas, los resultados fueron un 83% que han consumido este tipo de bebida y

un 17% no.

5.- ¢ Cudl es su grado de aceptacidn en cuanto a este tipo de bebidas?

Tabla 5 Aceptacion del producto

Alternativa Porcentaje Frecuencia
Alto 33% 127
Medio 55% 211
Bajo 12% 46
100% 384

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)
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¢Cudl es su grado de aceptacién en
cuanto a este tipo de bebidas?

lustracion 8 Aceptacion del producto

@ Alto @ Medio

Bajo

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

La interrogante muestra que existe un gran grado de aceptacion por parte de los

encuestados por las bebidas con base de aguardiente y pulpa de coco, por lo que

sustenta que es factible la implementacion de la idea de negocio, como resultados de

la aceptacion de este tipo de bebidas se obtuvo que un 33% es alto, un 55% es medio

y un 12% bajo.

6.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por este tipo de bebidas?

Tabla 6 Precio del producto segin mercado

Alternativa Porcentaje Frecuencia
Menos de 105 47% 180
105 48% 184
Mads de 105 5% 19
100% 384

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

¢Cudnto estaria dispuesto a pagar por este

tipo de bebidas?

5%

47%

48%

E Menos de 10 @10S$

lustracion 9 Precio del producto

Mas de 10$

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)
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Los resultados de la pregunta refleja que hay una tendencia muy buena en cuanto a lo
que estan dispuestos a pagar por este tipo de bebidas lo que refuerza las estimaciones
de nuestro plan financiero, obteniendo que un 47% pagaria menos de $10, un 48%

pagaria $10, y un 5% pagaria mas de $10.

7.- ¢Consideran que el optar por un envase biodegradable es un plus?
Tabla 7 Envase biodegradable

Alternativa Porcentaje Frecuencia
Si 95% 365
No 5% 19
100% 384

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

¢Considera que el optar por un envase
biodegradable es un plus?

5%

95%

ESi BNo

lustracién 10 Envase biodegradable

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

La pregunta busca conocer la perspectiva de los encuestados por la idea innovadora
aplicada en los envases de las bebidas y su influencia al momento de elegir por
bebidas del mismo tipo que ya estan consolidadas en el mercado, los resultados que

se obtuvieron por optar un envase biodegradable fue un 95% de aceptacion y un 5%

de negacion.

8.- ¢ Qué factor consideran mas importante en una bebida de este tipo?
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Tabla 8 Importancia del producto

Alternativa Porcentaje Frecuencia
Sabor 43% 165
Cantidad 24% 92
Grado de alcohol 33% 127
100% 384

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

¢Qué factor considera mas importante
en una bebida de este tipo?

33% 43%

24%

@ Sabor Cantidad Grado de alcohol

lustracion 11 Importancia del producto

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

Los resultados arrojados en esta pregunta nos presentan cual es el grado de
importancia que los consumidores toman en cuenta al elegir bebidas alcoholicas de
este tipo, marcando una diferencia notable que se fijan mucho en el sabor de la
bebida, obteniendo como resultados 43% es mas importante el sabor, para un 33%

mas importa la cantidad y para un 24% el grado de alcohol.

9.- ¢ Qué tipo de bebidas alcohdlicas prefiere?

Tabla 9 Preferencia de tipos de bebidas alcohdlicas

Alternativa Porcentaje Frecuencia
Fermentadas 32% 123
Destiladas 68% 261
100% 384

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)
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¢Qué tipo de bebidas alcohdlicas prefiere?

68%

[ Fermentadas M Destiladas

lustracién 12 Preferencia de tipos de bebidas alcohdlicas

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

Se descubre que a pesar de que en el mercado las bebidas de tipo fermentadas captan

un mayor interés por parte de los consumidores, aln existe un mercado para las

bebidas destiladas y este puede ir creciendo a medida que capte un mayor interés en

los consumidores, se tuvo como resultados que un 68% de los encuestados prefiere

bebidas destiladas y un 32% bebidas fermentadas.

10.- ¢ Recomendarias este tipo de bebidas alcohdlicas?

Tabla 10 Recomendacién del producto

Alternativa Porcentaje Frecuencia
Si 93% 357
No 7% 27
100% 384

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

¢Recomendarias este tipo de bebidas

alcohélicas?

ESi ENo

lustracion 13 Recomendacion del producto

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)
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Esta pregunta marca un excelente punto de partida pues abre las puertas para las
empresas que estan relacionadas en este sector y nos confirma que con buenas
campafias para captar el interés del publico. La demanda podra ir creciendo
paulatinamente, segun los resultados obtenidos, un 93% de los encuestados

recomendaria el producto y un 7% no.

3.8.  Grupo Focal

Se llevé a cabo 4 grupos focales de 7 personas cada uno sin importar distincion
de sexo y género. Las personas fueron seleccionadas por método de reclutamiento,
contratando los servicios de reclutamiento de una consultora y ofreciendo un
incentivo a cambio de la participacion.

Por otro lado, los grupos focales fueron realizados en la Santa Cecilia Av. 16 y
calle 3, en la parte norte de la ciudad de Guayaquil. La muestra estad conformada por
28 personas, las cuales se seleccionaron de manera aleatoria y se estructurd de la

siguiente manera:

Tabla 11 Caracteristicas demogréficas de los participantes del grupo focal

Edad No. de grupo | Sexo Total
focal

25-40 1 6 mujeres 7 personas
1 hombre

26-39 2 5 mujeres 7 personas
2 hombres

18-37 3 4 mujeres 7 personas
3 hombres

32-40 4 2 mujeres 7 personas
5 hombres

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

A continuacion, se presentaran los resultados de los 4 grupos focales llevados a cabo.

Los mismos seran presentados bajo el método descriptivo e interpretativo de analisis
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de los datos recogidos. Cabe indicar que se presentaran los patrones por preguntas,

mas representativos que se levantaron en la investigacion.

En cuanto a la actividad de los participantes, éstas fueron variadas. Se presentaron
personas trabajando en el area de agricultura, administracién de negocios, ingenieros,
comercializacién de productos, médicos, Lcdo. de enfermeria, ama de casa,

comerciante estilistas, entre otros.

Resultados de los grupos focales

Pregunta 1 ¢Qué marcas de bebidas alcohdlicas les gusta?

Resultados La mayoria de los entrevistados indican que les gusta la marca
Pilsener en cerveza 'y Johnny Walker en  whisky.
Algunos de los entrevistados mencionaron otras marcas como Malibd
(licor con sabor a café), Pilsener Light (cerveza), José Cuervo
(tequila) y Santa Barbara (vino).

Pocos de los entrevistados mencionaron que no tienen preferencias
por alguna marca.

Pregunta 2 ¢Por qué esas marcas?

Resultados La mayoria de los entrevistados mencionaron que basan el consumo
de esas marcas en sus gustos basandose en el grado alcohélico de la
bebida “Me gustan las bebidas fuertes”; otros sobre los efectos en su
cuerpo “no empachan” y otros solo en sabores.

Pocos de los entrevistados indicaron que no tienen preferencias.

Pregunta 3 ¢En dénde suelen comprar sus bebidas alcohélicas?

Resultados La mayoria de los entrevistados mencionaron el comisariato como
una de los lugares donde compran las bebidas mencionadas en las
preguntas anteriores, notando que es una de las marcas més
reconocidas por el grupo objetivo.

Algunos de los entrevistados mencionaron a la tienda “Supermaxi”
como el lugar donde compran sus bebidas alcoholicas.
Pocos de los entrevistados mencionan licorerias, sin distincion de
alguna marca y tiendas en general.
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Pregunta 4

Resultados

Pregunta 5
Resultados

Pregunta 6
Resultados

Pregunta 7

Resultados

Pregunta 8
Resultados

Pregunta 9
Resultados

¢ Cuales son sus bebidas alcohdlicas favoritas?

En cuanto al tipo de bebida alcoholica que la mayoria de los
entrevistados mencionaron en esta pregunta fueron: cerveza, whisky
y vino.

Pocos de los entdevistados mencionaron licores de sabores, cocteles,
tequila y aguardiente.

¢Como les gusta servirse esta bebida?

La mayoria de los entrevistados mencionaron les gusta servirse la
bebida fria o con hielo.

Pocos de los entrevistados mencionaron que les gusta mezclar su
bebida.

¢En qué momento o dias les gusta consumir estas bebidas?

La mayoria de los entrevistados indicaron que les gustar consumir
bebidas alcohdlicas durante reuniones familiares o sociales.

Algunos de los entrevistados mencionaron que les gusta consumir
bebidas alcohdlicas después de las comidas.

¢Alguna vez han consumido un licor en base de aguardiente y pulpa
de coco?

La mayoria de los entrevistados mencionaron haber bebido un licor
con estas caracteristicas indicando que el sabor es reconocido dentro
del grupo estudiado.

Pocos de los participantes mencionaron no haber bebido este tipo de
licor.

¢Cuando y dénde han probado esta bebida?

En cuanto al momento y el lugar donde consumieron este tipo de
bebida, no existen patrones asociados. Los participantes mencionaron
que han probado la bebida durante viajes, reuniones con amigos, en
la playa y en fiestas, campafia politica, entre otros.

¢Cada cuanto consumen bebidas alcohélicas?

La mayoria de los entrevistados indicaron que consumen bebidas
alcohdlicas durante los fines de semanas. Otros mencionaron que 2 0

3 veces al mes y muy pocos de ellos mencionaron que consumen solo
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Pregunta 10

Resultados

Pregunta 11
Resultados

Pregunta 12

Resultados

Pregunta 13
Resultados

Pregunta 14

Resultados

Pregunta 15

en reuniones o fiestas. Es decir que su consumo es de manera social.
¢Qué opinan de este nuevo producto? Envase, color, tamafio.

Dentro de los comentarios que dieron los participantes sobre el
producto predominan los adjetivos: “bonito y novedoso”. Cabe
indicar que se hizo la presentacion del producto en su envase.

Pocos de ellos indicaron que el producto es llamativo y de buen
tamario.

¢Qué me pueden decir del nombre y etiqueta?

La mayoria de los participantes indicaron que la etiqueta y nombre
“se nota bien elaborado, que 1lama la atencion”.

Pocos de los participantes indicaron que podria mejorarse la
presentacion del nombre y etiqueta.

¢Qué pueden decir del sabor del producto?

Las palabras que mayormente se mencionaron por los participantes
del grupo focal para describir el sabor del producto fueron: rico y
suave, haciendo alusion a este Gltimo a que no tiene un sabor a
alcohol muy acentuado.

Pocos de los participantes mencionaron que el sabor es “dulce, pero
agradable”.

¢Como les parece el grado alcoholico?

La mayoria de los entrevistados indicaron que el grado alcohdlico
esta bien y que es suave o bajo.

Pocos de los entrevistados hicieron comentarios indicaron que esta
bien porque se puede tomar solo, haciendo alusion a no tener que
mezclarlo con otra bebida alcoholica o refrescante.

¢ Les gustd? Por qué si/por qué no

Todos los participantes indicaron que les agraddé el producto, las
razones mayormente porque es suave, haciendo alusion al sabor poco
marcado del contenido alcoholico.

Pocos de los participantes indicaron que les agrad6 por su sabor a
COCoO.

¢Cuénto estan dispuestos a pagar por este producto?
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Resultados La mayoria de los participantes indicaron que estarian dispuestos a
pagar entre USD 9 y USD10. Lo cual soporta al proyecto al momento
de establecer el precio del producto en el mercado.

Pocos de los participantes indicaron que estan dispuestos a pagar mas
de USD 10.

Pregunta 16  ;Donde les gustaria encontrar este producto?

Resultados La mayoria de los entrevistados mencionaron que les gustaria
encontrar el producto en el Comisariato. Por otro lado, algunos de
ellos indicaron que les gustaria encontrar el producto en Supermaxi,
Megamaxi y tiendas en linea.

Pocos de los participantes mencionaron que les gustaria encontrar el
producto dentro de licoreras o servicios de entrega a domicilio.

Preguntal7  ;Qué opinan del producto si conocieran que Su envase es
biodegradable?

Resultados La mayoria de los participantes mostraron interés de la caracteristica,
acompafandolo de adjetivos positivos haciendo alusion al problema
ambiental que enfrenta el mundo.

Pocos de los participantes mostraron desinterés con respecto a esta
caracteristica del envase del producto.

Pregunta 18  Ahora que saben que el producto tiene envase biodegradable, ¢lo
elegirian en lugar de otra bebida alcohdlica?

Resultados Todos los participantes indicaron que elegirian el producto frente a
otros por esta caracteristica del envase.

Pregunta19  En el caso de estén frente una percha de licores en la que todos
cuesten $9.00 y el producto cueste $9.50/$10.00, ¢lo compraria? Por
qué si/por qué no.

Resultados La mayoria de los entrevistados mencionaron que compraria el
producto por su sabor a pesar de que el valor es ligeramente mayor.
Por otro lado, algunos mencionaron que lo comprarian para un
regalo, refiriéndose a que es un articulo novedoso y les parece un
buen detalle como un presente.

Pregunta20  Teniendo en cuenta esta caracteristica muy particular del producto,
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pregunto nuevamente ¢Donde les gustaria encontrar este producto?

Resultados La mayoria de los participantes indicaron que les gustaria encontrar
el producto en el Comisariato y Supermaxi, los cuales son las tiendas
de retail de alimentos y bebidas con mayor presencia y
reconocimiento a nivel local. En contraste, algunos de los
participantes indicaron que les gustaria ver el producto en tiendas en
linea y puntos de venta nacional.

Pregunta21l  ;Recomendarias el producto a las tus amigos y familia? Por qué si/
por qué no.

Resultados La mayoria de los participantes indicaron que recomendarian el
producto porque es diferente (palabras textuales de los entrevistados).
Algunos de los participantes indicaron que lo recomendarian por su
sabor y pocos de ellos lo recomendarian porque su envase es

biodegradable y tiene un enfoque de consumo responsable.
Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

Comentarios generales: Los grupos estaban conformados con diferentes edades entre

25 a 40 afos, sin embargo, la distincion de edades no mostraron diferencias
significativas de comentarios y opiniones sobre las preguntas, por lo que las respuestas
pudieron evidenciarse patrones marcados entre gustos, actitudes y héabitos de consumo
de bebidas alcoholicas.

Complementando la investigacion, se presentan a continuacion los resultados de las
entrevistas, los cuales fueron realizados a un lider de empresa de estudio de mercado,

dos encargados de tiendas de retail de bebidas alcohdlicas y dos eco emprendedores.

3.9. Entrevistas

Informe de la entrevista dirigida a empresa de estudio de mercado

Informe de la entrevista dirigida a Empresa de Estudio de Mercado
Nombre del entrevistador Ambar Burbano Moncada
Nombre del entrevistado Rocio Lecaro
Introduccion

El 18 de junio de 2021, se entrevisto a la Psi. Rocio Lecaro, Propietaria de la empresa
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dedicada a realizar estudios de mercado Mercaper desde hace 25 afios quien ha
trabajado en estudios con muchos sectores industrias y marcas, incluidas bebidas
alcohdlicas. La entrevista esta relacionada al estudio de investigacion para comprobar
la factibilidad del plan de negocio para la creacion de una empresa dedicada a la
produccion y comercializacion de licor artesanal en envase biodegradable con el
objetivo de conocer la percepcién sobre el mercado de bebidas alcohdlicas y obtener
una opinidn técnica sobre la metodologia de investigacion que se deberia llevar para
la introduccidén de un nuevo producto al mercado.

Cuerpo

Entrevistador: ¢Cuales son las técnicas mas efectivas para realizar un estudio de
mercado para la implementacion de un proyecto o la introduccion de un nuevo
producto al mercado?

Rocio Lecaro: Béasicamente para realizar un estudio de mercado se debe ir paso a
paso. Primero analizar el producto, estudiar qué intereses tiene el consumidor del
producto, si se adapta al ambiente, forma y cultura de la persona, como se consume el
producto, analizar el nombre, su concepto, la comunicacion, habitos y actitudes y
finalmente la comunicacién adecuada para el producto, el tipo de modelo, definicion

de la marca y que se reconozca lo positivo por medio de la percepcion.,

Entrevistador: En base a su perfil de investigador, ¢podria indicar una
perspectiva general sobre la industria de bebidas alcohdlicas?

Rocio Lecaro: Considero que hay bastante demanda de alcohol. Es importante para el
segmento masculino, pero también el consumo en bebidas alcohodlicas en el campo
femenino ha crecido actualmente. Antes el licor se bebia desde los 25 afios a 30 afios,
pero actualmente los jovenes, ya desde los 14 afios comienzan a tomarlo. Las
connotaciones del producto pueden ser un acompafiamiento de alegria, tristeza,
festivo, se usa para emociones fuertes, ausencia 0 acompariamiento. Por lo que pienso
que el producto como tal satisface las necesidades emocionales de los consumidores

de 14 en adelante.

Entrevistador: En base al proyecto en mencién, ¢Cual considera que seria el

método mas efectivo para recolectar la informacion necesaria para verificar la
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factibilidad del proyecto?

Rocio Lecaro: Opino que es mejor hacer algo a no hacer nada. En cuanto a mayor
informacion logren retomar, la parte tedrica que lo puede obtener via online. Pero
para el desarrollo del producto, por sus caracteristicas se deben hacer estudios
cualitativos, y deberian de hacer como propuesta plantear todos los objetivos, el

precio, el sabor, envase, la imagen, donde se encontrara el producto.

¢ Cuales serian las especificaciones correctas a quien deberiamos dirigir las
técnicas?

Rocio Lecaro: Analizar para quienes es el producto ya que, si es fuerte, no esta
enfocado a un consumo juvenil. Como por ejemplo un cofiac no lo toman personas
jovenes. Deben de establecer si de acuerdo a sus caracteristicas, esta dirigido a un
nivel medio — bajo o alto. Segln eso las personas tendran acogida o no al producto.
Conclusion

Rocio Lecaro ha trabajado 25 afios realizando estudios de mercado de tipo cualitativo.
En cuanto a su opinion profesional sobre la elaboracion de un estudio de mercado
para la introduccion de un nuevo producto indica que, es importante hacer un previo
estudio para conocer el nivel de aceptacion y percepcién del producto en el pablico.
Adicionalmente, recomienda que para esta investigacion realizar un estudio
cualitativo para obtener datos solidos sobre el precio, el sabor, el envase, la imagen 'y,
donde sera encontrado. Afiadiendo que, las medidas de restriccion por el Covid-19 ha
dificultado el trabajo de campo en general.

Siguiendo el mismo orden de ideas, Rocio manifestd que, ahora las bebidas
alcohdlicas son consumidas desde mas corta edad por el pdblico y que éstas
satisfacen las necesidades emocionales del pablico desde los 14 afios, por lo que se

considera que existe una demanda significativa para este sector de la industria.

Informe de la entrevista dirigida a eco emprendedor (1)

Resultado de la entrevista dirigida a Eco emprendedor
Nombre del entrevistador Andrea Bravo Ramirez

Nombre del entrevistado Anbénimo
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Introduccion

El 25 de junio de 2021, se entrevistd el Supervisor de la tienda Al Peso, ubicada en la
Av. Leopoldo Carrera, en el edificio Olivos Centre. El supervisor indico que le
gustaria mantenerse en anonimato. Con respecto a su trabajo, la tienda lleva dos afios,
al igual que él en su trabajo y el enfoque de su negocio es crear cultura de compras de
productos al granel, como se hacia anteriormente a que los productos sean empacados
con panfletos de las distintas marcas, evitando asi aumentar el consumo de plasticos.
La entrevista estd relacionada al estudio de investigacion para comprobar la
factibilidad del plan de negocio para la creacion de una empresa dedicada a la
produccion y comercializacion de licor artesanal en envase biodegradable con el
objetivo de revelar la percepcion sobre eco emprendimiento, el publico objetivo al
que esta dirigiendo su negocio. Adicionalmente, los desafios y recomendaciones que
le daria a un emprendedor con un enfoque parecido.

Cuerpo

¢Conoce usted el termino eco emprendimiento? Si la respuesta es positiva,
indicar dénde lo ha escuchado y a qué se refiere.

Supervisor de Al Peso: Eco emprendimiento es un término que se refiere a minimizar
impactos negativos en el planeta. Implementando estrategias eco friendly para no

contaminar tanto el ecosistema.

Una vez explicado el término, ¢considera usted que su negocio es reconocido
como un eco emprendimiento?

Supervisor de Al Peso: Si, nuestro negocio es reconocido como eco emprendimiento
ya nuestra tienda vende productos tipo al granel, por lo que nuestros clientes traen sus
frascos y llevan los productos, sin necesidad de llevar mas plastico a los hogares, en
el caso que nuestros clientes no traen sus envases, pueden llevar el producto en

fundas de papel, no usamos plastico, evitando asi mas contaminacion.

Es notorio que tiene un enfoque amigable con el medio ambiente o que sugiere
bienestar para sus consumidores. Con respecto a ello coménteme, ¢como surgio
la idea de su negocio? ¢ Qué necesitd para implementarlo?

Supervisor de Al Peso: La idea surge debido a que en el tiempo de antes nuestros
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abuelos compraban sus productos al granel, no productos empacados. También es una
forma de ahorrar al consumidor, ya que no se esta pagando por el empaque y/o

etiqueta que tiene un costo adicional en todos los productos.

¢Cuanto fue la inversién para implementar su negocio? ¢En cuanto tiempo
considera que recuperara la inversion?

Supervisor de Al Peso: Bueno en cifras exactamente no les puedo hablar, pero si hubo
una fuerte inversion ya que nos abastecimos de los envases para que las personas
puedan servirse al granel, y los otros envases para que puedan tomar las especies. Y
gracias a la buena acogida que obtuvimos, si se pudo recuperar la inversion al afio,
por lo que seguimos y nos innovamaos.

¢ Qué caracteristicas tienen sus consumidores regulares? Edad, actividad, status
socioeconomico, etc.

Supervisor de Al Peso: No tienen caracteristicas especiales, nuestros consumidores
son personas que buscan una alimentacion sana y saludable, con voluntad de ayudar

al agricultor y al ecosistema.

¢Cuales han sido las mayores dificultades que se han presentado para
desarrollar su negocio dentro del mercado guayaquilefio?
Supervisor de Al Peso: Entre la mas importante se podria destacar el hecho de lograr

romper la costumbre de adquirir productos empacados y con determinadas marcas.

Para otras personas que deseen implementar un negocio con un enfoque
parecido, ¢qué recomendaciones le daria?

Supervisor de Al Peso: Recomendaria que sean constantes, el publico en general poco
a poco va cambiando sus costumbres y se esta ya inclinando por el consumo de
productos ecoldgicos en los diferentes segmentos de consumo sean estos alimenticios
y/o bebidas.

Conclusion

El entrevistado ha trabajado dos afios en la tienda Al Peso con el cargo de Supervisor.
En los datos recogidos en la entrevista se pudo notar que Al Peso lo percibe como un

eco emprendimiento, promoviendo la compra de productos, mayormente comida, al
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granel, en donde los consumidores traen sus envases y toman lo que necesitan,
evitando asi el consumo de plastico. El entrevistado también manifestd que sus
clientes no tienen distincion demogréafica, lo que diferencia a su publico son
caracteristicas cualitativas, ya que él expresa que sus clientes buscan una
alimentacion saludable, teniendo una vision de ayuda integral, no solo con el negocio,
sino con el agricultor y el ecosistema.

El entrevistado manifestd que una de las dificultades que han tenido en el negocio es
romper la costumbre de las personas en comprar los productos envasados, pero que
recomienda que para este tipo de emprendimiento se debe tener constancia ya que, el
publica cada vez mas esta pensando en consumir responsablemente.

Para culminar, indicdé que la tienda recuperd su inversion al primero afio de

operaciones.

Informe de entrevista dirigida a eco emprendedor (2)

Resultado de la entrevista dirigida a Eco emprendedor 2
Nombre del entrevistador Ambar Burbano Moncada
Nombre del entrevistado Maria Cruz Barahona
Introduccion
El 1 de julio de 2021, se entrevistdé a Maria Cruz Barahona propietaria de la empresa
Jabones Kattalinmar. La entrevista estd relacionada al estudio de investigacion para
comprobar la factibilidad del plan de negocio para la creacion de una empresa
dedicada a la produccion y comercializacion de licor artesanal en envase
biodegradable con el objetivo de revelar la percepcién sobre eco emprendimiento, el
publico objetivo al que esta dirigiendo su negocio. Adicionalmente, los desafios y
recomendaciones que le daria a un emprendedor con un enfoque parecido.
Cuerpo
Entrevistador: ¢Conoce usted el término eco emprendimiento? Si la respuesta es
positiva, indicar donde lo ha escuchado y a qué se refiere.
Maria Cruz Barahona: lo he escuchado en diferentes capacitaciones recibidas y lo
practicamos en mi microempresa, para hacerla sostenible en el tiempo, dandole una

diferenciacion.
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Entrevistador: Una vez explicado el téermino, ¢considera usted que su negocio es
reconocido como un eco emprendimiento?
Maria Cruz Barahona: Estamos tratando de hacernos conocer al momento, pero

quienes lo conocen saben de nuestra parte, que es alli donde deseamos llegar.

Entrevistador: Es notorio que tiene un enfoque amigable con el medio ambiente
0 que sugiere bienestar para sus consumidores. Con respecto a ello coménteme,
¢como surgio la idea de su negocio? ¢ Qué necesitd para implementarlo?

Maria Cruz Barahona: Basicamente mi emprendimiento no naci6 con el objetivo de
hacerlo empresa, pero debido a la demanda y la necesidad de cultivar salud y cuidado

en la piel usando recursos naturales, fue creciendo.

Entrevistador: ¢(Cuanto fue la inversién para implementar su negocio? ¢En
cuanto tiempo considera que recuperara la inversion?
Maria Cruz Barahona: Al momento solo necesitamos recuperarnos del impacto

economico de la pandemia.

Entrevistador: ¢Qué caracteristicas tienen sus consumidores regulares? Edad,
actividad, status socioeconomico, etc.

Maria Cruz Barahona: Mujeres de nivel socio economico medio-alto a alto.

Entrevistador: ¢Cuales han sido las mayores dificultades que se han presentado
para desarrollar su negocio dentro del mercado guayaquilefio?

Maria Cruz Barahona: Unas de las dificultades en mis inicios fue, obtener los
permisos, marca, registros, etc., por los costos que correspondia invertir, ahora con
respecto a mi producto, es la competencia que, sin haber obtenido tantos requisitos,

ya se encuentran vendiendo a mi mismo nivel en diferentes establecimientos.

Entrevistador: Para otras personas que deseen implementar un negocio con un
enfoque parecido, ¢qué recomendaciones le daria?
Maria Cruz Barahona: Las estrategias, al momento es de hacer conocer la marca y

segmentarme en puntos de ventas, también usando la tecnologia de las redes sociales.
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Conclusion

De lo que indica Maria Cruz se puede abstraer que ella no realizé un plan de
crecimiento de su emprendimiento, éste fue creciendo poco a poco mediante la
demanda. Adicionalmente, Barahona indica que su publico objetivo son mujeres de
un estrato socioeconémico medio alto y alto. La propietaria de Jabones Kattalinmar
sefialé que ella no propuso su emprendimiento con enfoque eco-amigable, pero que se
lo percibe como tal y que, es su intencion convertir su empresa en un eco-
emprendimiento. En cuanto a las dificultades presentadas, su mayor esfuerzo fue el de
obtener los permisos de marca, registros, entre otros tramites y documentos
necesarios para su funcionamiento.

En cuanto a las recomendaciones que menciona Maria Cruz, sobre su experiencia
son: abarcar la mayor cantidad de puntos de venta y crear una estrategia de marketing
del producto con presencia en redes sociales.

Informe de la entrevista dirigida a tienda de retail (1)

Resultado de la entrevista dirigida a tienda de retail 1
Nombre del entrevistador Andrea Bravo Ramirez
Nombre del entrevistado Ano6nimo
Introduccion
El 6 de julio de 2021, se entrevisto al supervisor de MonkeyMart ubicada en Ave.
Leopoldo Carrera, quien indicO que le gustaria mantenerse en anonimato. La
entrevista esta relacionada al estudio de investigacion para comprobar la factibilidad
del plan de negocio para la creacion de una empresa dedicada a la produccion y
comercializacién de licor artesanal en envase biodegradable con el objetivo de
obtener informacién sobre el mercado, caracteristicas especificas de los clientes,
costos de distribucién y comercializacion.
Cuerpo
Entrevistador: ¢Cudles son las bebidas alcoholicas con mayor salida en su local?

En su normalidad es la cerveza en distintas marcas.

Entrevistador: ¢Cuales son las fechas/dias/eventos en las que tiene mayor salida

de bebidas alcoholicas?
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Supervisor de MonkeyMart: Para fin de afio, en los feriados y los fines de semana.

Entrevistador: ¢Quiénes conforman sus consumidores regulares? Edad,
actividad, estatus socioeconémico, etc.
Supervisor de MonkeyMart: En su mayoria jovenes entre los 18 a 30 afios de edad

universitarios y trabajadores en general indistintamente de del nivel socioeconémico.

Entrevistador: ¢Existe alguna bebida alcohdlica con envase biodegradable en su
local o empresa?

Supervisor de MonkeyMart: No tenemos

Entrevistador: ¢ Tiene algun valor la exhibicion de un producto en su percha?
Supervisor de MonkeyMart: Los licores si pagan entre 60 y 100 d6lares mensuales.

Entrevistador: ¢Qué promociones utiliza la empresa para incentivar la compra
de un producto?
Supervisor de MonkeyMart: Normalmente los proveedores son los que traen las

promociones, nosotros como local en ocasiones lo que damos es él envio gratis

Entrevistador: ¢Considera usted que atraeria al cliente indicandole que el
envase del producto es biodegradable?

Supervisor de MonkeyMart: Este es un plus, pero su efectividad aln se reduce para
aquellos clientes que ya tienen un concepto de cuidado ambiental mas arraigados que
otros, mas sin embargo si es algo positivo pues la tendencia a lo biodegradable cada

VEZ €S mayor.

Conclusion

El entrevistado manifiesta que en la tienda el producto de mayor rotacion es la
cerveza y que los momentos cuando las personas méas consumen son los fines de
semana, los feriados y fin de afio. Por otro lado, el entrevistado menciona que la
mayoria de sus clientes son personas entre 18 a 30 afios. En cuanto al valor que se

cobra por la exposicion del producto en percha va desde $60 a $100 mensuales.
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Adicionalmente, el entrevistado indica que no existe un producto con envase
biodegradable, pero que representa éste representa una diferenciacion sobre todo para
aquellos consumidores que sostienen un concepto de cuidado ambiental. Asimismo,
la tendencia a consumir productos biodegradables o que tengan envases
biodegradables cada vez es mayor.

Finalmente, la tienda coloca los productos con mayor rotacion en las perchas con

mayor visibilidad.

Informe de entrevista dirigida a tienda de retail (2)

Resultado de la entrevista dirigida a tienda de retail 2
Nombre del entrevistador Ambar Burbano Moncada
Nombre del entrevistado Ano6nimo
Introduccion
El 7 de julio de 2021, se entrevisto al supervisor de EI Bodegdn ubicada en Av.
Victor Emilio Estrada 602 y Las monjas, quien indicé que le gustaria mantenerse en
anonimato. La entrevista esta relacionada al estudio de investigacion para comprobar
la factibilidad del plan de negocio para la creacion de una empresa dedicada a la
produccion y comercializacion de licor artesanal en envase biodegradable con el
objetivo de obtener informacion sobre el mercado, caracteristicas especificas de los
clientes, costos de distribucién y comercializacion.
Cuerpo
Entrevistador: ¢Cudles son las bebidas alcoholicas con mayor salida en su local?

Supervisor de EI Bodegdn: Cerveza, vinos, licores econdmicos y whisky

Entrevistador: ¢Cudles son las fechas/dias/eventos en las que tiene mayor salida
de bebidas alcoholicas?
Supervisor de EI Bodegdn: Aparte de los feriados, los viernes y sabados es cuando

mas se vende.

Entrevistador: ¢Quiénes conforman sus consumidores regulares? Edad,

actividad, estatus socioeconémico, etc.
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Supervisor de EI Bodegdn: Estudiantes de 18 a 25 afios, empleados de empresa de 25

a 50 afos, personas de 50 0 mas afios son los que mas compran vinos y whisky.

Entrevistador: ¢Existe alguna bebida alcohdlica con envase biodegradable en su
local o empresa?
Supervisor de EI Bodegdn: Lo més cercano a un envase biodegradable y a medias son

los vinos en cartdn, porque al interior traen una envoltura de tetra pack.

Entrevistador: ¢ Tiene algun valor la exhibicion de un producto en su percha?
Supervisor de El Bodegon: No los que vienen de bodega central, excepto los licores

que traen su propio exhibidor y pagan por el espacio.

Entrevistador: ¢Qué promociones utiliza la empresa para incentivar la compra
de un producto?

Supervisor de ElI Bodegon: Nosotros lo ponemos en nuestras redes y pagina web, el
proveedor es el que promociona y nos indica los porcentajes de descuentos o

bonificaciones.

Entrevistador: ¢Considera usted que atraeria al cliente indicandole que el
envase del producto es biodegradable?

Supervisor de EI Bodegdn: Realmente es un riesgo, no olvidemos que las personas
somos seres de costumbres, en licores normalmente no se ve, mas sin embargo hoy en
dia ya vemos vinos en carton, aungue en su interior sea de tetra pack, a eso le
podemos acotar que hay una gran tendencia por productos mas amigables con el
medio ambiente y ese podria ser una gran fortaleza para el cambio de mentalidad.
Conclusion

El entrevistado manifiesta que en ElI Bodegon los productos de mayor rotacién son:
las cervezas, vinos, los licores econdmicos y whiskeys. Asimismo, los dias de mayor
consumo son los viernes, sdbados y feriados. Por otro lado, los clientes de la tienda
no tienen distincion de edad, ya que asisten personas desde los 18 afios de edad a
comprar los productos; pero indica que son las personas mayores a 50 afios son

aquellas que consumen vinos y whiskeys.
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En cuanto a los precios por exhibicion, indica el entrevistado que El bodegén no
cobra por perchar si el producto viene de bodega central, solo cobra por el espacio si
el proveedor trae su propio stand. Siguiendo la misma idea, las promociones las fija el
proveedor y ellos publican en las redes sociales de la marca las promociones
comunicadas, incentivando al consumidor a aprovecharlas.

En cuanto a los productos con envases biodegradables, indica el entrevistado que lo
mas parecido son los vinos que se exponen en envase de cartdn, ya que tienen tetra
pack, pero considera al momento que esta caracteristica, de envase biodegradable,
tiene sus puntos positivos y negativos. El lado negativo es que los clientes tienen
habitos de consumo arraigados, por lo que introducir un nuevo producto siempre es

un riesgo, pero por otro lado la tendencia a consumir productos biodegradables o con

envases biodegradables estd aumentando.

3.10. Andlisis de resultados

En cuanto a la informacion recogida en las encuestas, grupos focales y entrevistas a

los diferentes actores de la investigacion, se obtuvo lo siguiente:

Las bebidas que més se consumen son: la cerveza, vinos y whisky. Por lo que se
recomienda que el plan de marketing contenga una propuesta agresiva de
posicionamiento del producto dentro de redes sociales y tiendas de retail, para que

este se introduzca en el mercado.

En general, el lugar donde a los clientes les gustaria ver el producto es en los
supermercados tales como: Mi Comisariato y Supermaxi. También se mencionaron
licoreras pero se aconseja que, antes de colocar el producto en ellas se realice un
sondeo sobre la rotacion de productos con mayor grado alcohdlico en las tiendas de
las distintas marcas de licorerias, para verificar donde Coconut Drink tendria mayor

rotacion, ya que éste se encuentra dentro de esta categoria.

En cuanto a las fechas de consumo, tanto el grupo de objetivo, como las tiendas de
retail coincidieron en que las fechas de mayor consumo son los fines de semana y

feriados. Por lo que se aconseja que se oriente una estrategia de descuentos y
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promociones en las fechas mencionadas y asi lograr la introduccion y

posicionamiento del producto de manera mas agresiva y efectiva.

Por otro lado, en base a los resultados de la frecuencia de consumo los
entrevistados, en los grupos focales y Pilligua (2019) demuestran que existe una un
nivel de demanda insatisfecha de consumo bebidas alcoholicas, lo cual es un factor
positivo para la factibilidad del proyecto del plan de negocios para la creacion de
una empresa productora y comercializadora de una bebida alcohdlica en envase

biodegradable.

Con respecto al precio, los participantes de los grupos focales indicaron que estan
dispuestos a pagar entre USD 9 y USD 10 por el producto, lo cual coincide con las
respuestas de los supervisores de las licoreras entrevistados, quienes mencionan que
una de las categorias con mayor rotacion son los licores identificados como

econdémicos, segun sus palabras.

Todos los participantes mostraron interés en el producto ya sea por su presentacion,
sabor y grado alcohdlico. Inclusive, connotaron como novedoso que Coconut Drink

se presente en un envase biodegradable.

Asimismo, tanto participantes de grupos focales, como los otros actores de la
investigacion tienen claro el concepto de eco emprendimiento y el enfoque eco

amigable que las empresas estan dando a sus productos, servicios y practicas.

En base a los parrafos anteriores, se recomienda integrar la caracteristica del envase
biodegradable en la presentacion y promocion del producto dentro de la
planificacion y desarrollo de la estrategia de marketing, ya que gracias al
crecimiento del concepto de consumo responsable, es posible hacer de esta

caracteristica una ventaja competitiva.
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CAPITULO IV

PROPUESTA
4.1  Nombre de la propuesta

Plan de negocio para la creacion de una empresa dedicada a la produccion y

comercializacién de licor artesanal en envase biodegradable.

4.1.1 Nombre comercial

La empresa y el licor artesanal en envase biodegradable serd comercializado

bajo el nombre de “Coconut Drink”

4.2  Objetivo general de la propuesta

Disefiar un plan de negocio para la creacion de una empresa dedicada a la
produccion y comercializacién de licor artesanal en envase biodegradable integrando
informacion de las areas esenciales de: administracion, finanzas, talento humano,

mercadotecnia y operaciones.

4.3  Objetivos especificos de la propuesta

e Elaborar el resumen ejecutivo de la propuesta de plan de negocio dedicada a la
produccién y comercializacion de una bebida alcohdlica a base de cafia de
azucar con sabor a coco en envase biodegradable.

e FEjecutar un estudio técnico que permita identificar las alternativas y
oportunidades a considerarse para el desarrollo del proyecto.

e Realizar el andlisis organizacional de la empresa el cual permita conocer la
capacidad idonea de personal y funciones de los mismos para la efectiva
operaciéon del proyecto.

e Desarrollar un estudio de evaluacion econémica para constatar la vialidad del

proyecto.

4.4  Resumen ejecutivo
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4.4.1 Ubicacion

Las instalaciones de la empresa deberan estaran ubicadas en el sector norte de la
ciudad, en la via Daule Km 4 %2 , ya que es en este lugar donde se encuentra el sector
industrial. Ademas, favorecera la distribucion y comercializacion del producto,

puesto que el sector donde se quiere llegar es el norte de Guayaquil.

SPUAAL,
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Fuente: Google Earth
4.4.2 Nombre de la empresa

Coconut Drink
Logotipo de la Empresa Logotipo del producto

lustracion 15 Logotipo de la Empresa y producto

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)
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4.4.3 Misiény visién

Misién

Somos una empresa dedicada a la fabricacion de licor artesanal de coco, elaborado

con un riguroso proceso de calidad, usando un envase completamente biodegradable,

en la ciudad de Guayaquil.

Vision

Ser la empresa lider en la fabricacion, comercializacion y distribucion de licor de

coco de Optima calidad, logrando el posicionamiento de la marca a nivel nacional e

internacional, manteniendo la responsabilidad del crecimiento econémico y social y

precautelando el medio ambiente.

4.4.4 Producto

Se definiran las propiedades del licor de coco artesanal en la ficha técnica, ubicada

en la Tabla n® 12.

Tabla 12 Ficha técnica del producto

Ficha técnica del producto terminado

Nombre del producto

Descripcion del producto

Lugar de elaboracion
Grados de alcohol
Contenido

Precio del producto
Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

Coconut Drink
El producto se elabor6 por medio de la
fermentacidn controlada en el periodo de
21 dias del destilado de cafia de azucar,
miel de abeja y pulpa de coco.
Via Daule Km 4 1/2
25%
400 ml
$10.00
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4.45. Proceso de elaboracion

En la ilustracion 16 permite visualizar el proceso detallado que conlleva la
produccion del licor artesanal con pulpa de coco, de inicio a fin.

Inicio

Compra de licor base

Y

Seleccion

de coco

Si

Y

Limpiar el coco
| 2 \

\

Pulir el coco

A\

Elaboracién del agujero en ¢l
coco

4

\

Vaciar el contenido del coco

Y

Anadir el licor
6

A

Sellar el coco

A\

Maceracién
8

A\

Etiquetado y sellado

A

Almacenamiento y distribucion

Y

' Fin '

Detalles del

proceso

1. Se verifica que los
cocos tengan el
tamafio correcto
con el proveedor

2. Quitarle los
pelos con una
lija

3. Utilizar
pulidora

4. Utilizar
perforadora. El
agujero se hace en
la parte superior

5. Solo ¢l agua
de manera
manual.

6. Utilizar jeringa
para llenarlo con la
mezcla de licor
preparado

7. Colocar la
valvula chupén

8. dejar reposar el
coco con el licor
21 dias
aproximadamcmc

llustracion 16 Diagrama de flujo del proceso de produccion

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)
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4.4.6. Distribucion de la planta

La distribucién de la planta se encuentra detallada en la ilustracion 17.

17.00m

- 1.30m ‘1 3.00m

‘ BODEGA ‘ BODEGA
wce 1.30m INTERNA
2.00m

(0]
7.00m évg
MESAS DE &

SELCADO CAMARA DE
T MACERACION

Z'T ™ | PELADO Y PULIDO

3.00m 6.00m 4.00m

ESCALA 1:65

llustracion 17 Distribucion de la planta

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)
4.5 Organizacion
45.1. Analisis PEST

Por medio del analisis PEST se identificaran los factores que impactan
directamente a la empresa como lo son: el ambito politico, econémico, social y

tecnoldgico.

451.1. Politico

El cédigo de Produccién, Comercio e inversiones en su disposicidn actualizada
numeral 2.2. establece que todas las nuevas empresas productivas que llegasen a
instalarse fuera de las areas urbanas de los cantones Guayaquil y Quito tendrian una
exoneracion del pago del impuesto a la Renta durante los primeros cinco afos
(Asamble Nacional, 2010).
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Por otro lado, el pais se encuentra en un periodo de transicion politica en el
gobierno, no solo a la persona que esta en el mando ejecutivo, sino también sobre el
enfoque de la propuesta de su periodo, ya que el anterior ejecutivo se inclinaba a
acciones de izquierda y quien estd ahora, el presidente Guillermo Lasso, esta
concentrando su agenda en reactivar y promover el crecimiento econémico y el
comercio. Lo cual representa un panorama positivo para todas las industrias, ya que
después del periodo de cuarentena que existid el afio pasado a causa del COVID-19

928 millones de caida en las ventas en la ciudad de Guayaquil (Pesantes, 2020)

Con el plan de vacunacion en marcha, se espera que, el sector productivo vaya
recuperandose a nivel mundial. En Ecuador, las cifras de ventas han ido mejorando

al paso en que esté se va ejecutando.

Enfocandose en la ciudad de Guayaquil, es uno de los pocos cantones que han
ido paulatinamente modificando las restricciones sanitarias, en base a la tendencia a
la baja de casos registrados de contagios de COVID-19, con el objetivo de incentivar

el comercio y la reactivacion econémica.

Tomando el ultimo parrafo, se debe tener en cuenta que, existen restricciones
para el mercado ya que este habito esta vinculado a los indices de violencia. Segun
un informe de la OMS (2018), aproximadamente 237 millones de sexo masculino y
46 millones de sexo femenino presentan problemas o abusan de todo tipo de bebidas
alcoholicas. También, el 28% de las muertes a nivel nacional, se relacionan con el
consumo de licores y otros tipos de bebidas con contenido alcohdlicos y se reflejan
en accidentes de transito, autolesiones y violencia intrafamiliar, en un 21%
problemas estomacales y en un 19% a patologias relacionados al corazén (Braganza,
2017).

Otro factor que impacta directamente al plan de negocios de este estudio, son los
horarios impuestos a nivel nacional para el expendio de bebidas alcoholicas, los
cuales recaen en clausura de locales y multas, en caso de incumplimiento. Asimismo,

dentro de los centros comerciales, tiendas, comisariatos y licoreras estan autorizados
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para vender bebidas alcohdlicas de lunes a domingos hasta las 22h00. Cabe
distinguir que a pesar de que estas medidas son a nivel nacional, debido a la situacion
de pandemia que se atraviesa a nivel mundial, los horarios se han visto modificados

por los Centro de Operaciones de Emergencias (COE) de cada cantén.

Los establecimientos de entretenimiento como bares, barras y discotecas, debido a
las restricciones de bioseguridad, el COE nacional ha prohibido su funcionamiento,
permitiéndoles cambiar el giro del negocio a restobar, pero no todas los locales han
podido hacerlo ya que ello conlleva en algunos casos, una nueva inversion. Por ende,
los restaurantes bar, restaurantes y cafeterias, son los formatos de negocios que
operan en Guayaquil, teniendo al momento un horario de apertura hasta las 02h00
(COE cantonal, 2021).

Por otro lado, los licores y cigarrillos nacionales deben presentar el sello del
SRI, el cual es solicitado en la normativa de proteccion al consumidor y asi
demostrar la procedencia licita y el cumplimiento de todos los pagos indicados por la
ley (EI Telégrafo, 2017)

45.1.2. Econdmico

La Alcaldia de Guayaquil, después de un periodo de cuarentena nacional, ha
modificado poco a poco las medidas para incentivar la reactivacion econémica. En
abril del presente afio, fue creada una ordenanza con la estrategia de activar los
servicios de entrega a domicilio, inclusive en dias de restricciobn de movilidad.
Adicionalmente, fue creada una mesa econdémica con representantes del sector

productivo, la cual forma parte del COE cantonal (Paucar, 2021).

Una de las acciones tomadas por el municipio, que ha tenido mayor impacto ha
sido la eliminacién temporal de dos tributos municipales durante el 2020 y el 2021,
lo cual representa la suspension de la tasa de turismo y pernoctacion la cual fluctia
entre USD 1 y USD 2 por habitacion alquilada (aplicada desde septiembre 2014);
eliminacion de la tasa de habilitacion: permiso de funcionamiento para todo tipo de

comercio, ya sea tienda, oficina o consultorio.
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Otra de las acciones es la rebaja del 50% de los impuestos prediales para las
nuevas industrias por un periodo de 10 afios y la reapertura de restaurantes bares,
cafeterias y restaurantes con horarios de atencion hasta las 02h00 con la ampliacion
de hasta 50% de aforo en interiores y 70% de aforo en lugares abiertos. Con ello, la
Camara de Comercio de Guayaquil indica que esto favorecerda a 827.000

establecimientos comerciales que existen en la ciudad (Paucar, 2021).

Por otro lado, la Empresa Pablica Municipal para la Gestién de la innovacion y
Competitividad (Epico), ha dispuesto USD 1 millon, enfocados en pequefias y

medianas empresas, que funcionaran como capital semilla (Paucar, 2021).

45.13. Social

El contexto social actualmente se ve afectado por el estado de la pandemia. A
pesar de que la provincia de Guayas se registran 2757 muertes al dia de hoy
confirmadas con pacientes que sufrieron COVID-19, las cifras han ido de bajada en
un informe presentado al 21 de junio de 2021 la ocupacion de las salas de ciudades
intensivos se ha reducido al 75% y las muertes a siete de promedio por dia, de
acuerdo al Coordinador de Salud del Municipio de Guayaquil, lo que lo ubica en la

alerta 1 por el coronavirus (EI Universo, 2021).

Dicha situacion permitio al COE cantonal alzar restricciones de agrupacion y
movilidad desde el 21 de junio de 2021 (El Universo, 2021):

e Libre expendio de bebidas alcohdlicas en licoreras, depdsitos, minimarkets,
gasolineras y locales autorizados de distribucion.

e Restaurantes y restobares con foro permitido del 75% y operando sin restriccion.

e Gimnasios y centros comerciales tienen un aforo del 75%, manteniendo protocolos
de bioseguridad.

e Cinesy teatros abiertos con un aforo del 50%.
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e Regulacion de aforo del 30% y un méaximo de 6 horas en velorios de los distintos
cementerios del cantén. Se mantienen prohibidos los velorios en casos de COVID
confirmado.

e EIl horario de atencion en establecimientos como hoteles o salones de eventos que
pueden funcionar hasta las 02:00. EI room service en hoteles puede realizarse las 24
horas.

e Apertura de canchas deportivas para uso recreativo sin la presencia de publico.

e Se mantiene la prohibicion de consumo de bebidas alcohdlicas y de moderacion en la
via pablica.

e Se mantiene el cierre de bares y discotecas hasta nuevo aviso

e Se mantiene la prohibicion de espectaculos masivos, como fatbol o conciertos

Por otro lado, Ecuador alcanz6 una cifra 0 muertes del 11 al 12 de julio
(Expansion/ Datosmacro.com, 2021) y con el plan de vacunacion, se espera la baja
de casos de contagios. El plan de vacunacion inicio su fase 3 el dia 12 de julio la cual
prevé la inmunizacion de personas de 48 a 16 afos hasta finalizar el mes de agosto
(El Universo, 2021).

La tasa de ausentismo bajé considerablemente en los centro de vacunacion de las
ciudades principales de la nacion, llegando a un récord 164.772 vacunados en un dia,
entre primera y segunda dosis, alcanzando 5 millones de vacunados
aproximadamente hasta el 9 de julio de 2021. ElI municipio en conjunto con la
empresa privada ha contribuido con la entrega de alimentos como incentivo para que
las personas acudan a vacunarse, como estrategia de la reactivacion responsable de la

urbe.

45.1.4 Tecnoldgico

A pesar de que el proceso de elaboracion del producto sea artesanal, es necesario
notar que la presencia de la tecnologia impacta mucho en todos los sectores a nivel
mundial. Ya sea desde la maquinaria utilizada, ahora con avances como el internet de
las cosas o inteligencia artificial, hasta la venta por medios digitales como redes,
portales de comercio y paginas web.
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En cuanto al plan de negocios propuestos, uno de los factores tecnolégicos que mas
impactara el negocio es la utilizacion de medios digitales para comercializacion
local, nacional e internacional de nuestro producto. Las facilidades que brindan el
internet y la globalizacién es la capacidad de encontrar clientes a través del globo sin
tener que moverte de tus instalaciones (Pilligua, 2019).

4.5.2. Plan de marketing

Por medio de este programa de mercadeo se determinan las particularidades que
tiene un potencial cliente, como también los productos rivales directos que se tienen
en los puntos de venta y asi organizar un adecuado suministro para nuestro producto,

de esta manera podremos determinar el mejor precio con relacién a los otros.

45.2.1. Metas y objetivos del plan de marketing

Con la ayuda del programa de mercadeo se espera producir los medios
necesarios, para de esta manera poder comerciar nuestro producto y asi tenga la
mejor aceptacion, con los mas altos beneficios posibles. Este programa dispone de
los propositos que a continuacion detallamos.

Presentar al mercado un nuevo licor, un producto novedoso, en envase

biodegradable para promover el consumo.

Impulsar un plan de mercadeo donde se encauce al mercado local a adquirir esta

nueva marca de licor, de excelente calidad, al mejor precio.

Crear una gran imagen de marca en todas las redes sociales, para impulsar el

producto a nivel local y nacional.

Crear un plan de distribucion para nuestro segmento de mercado.
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45.2.2. Planeamiento eficaz

En cuanto a esto consideramos fundamental los siguientes puntos para un

planeamiento eficaz, como son;

Producto: Con nuestro licor ofrecemos al mercado consumidor un producto de
mejor calidad, con materias primas 100% ecuatorianas, con una reduccion en la
cadena de comercializacion que permite llegar al consumidor final, mas rapido. Para

ello se estima una produccién de mas de 11.000 unidades al afio.

Precio: Al tener a los proveedores de las materias primas directamente, nos
permite una reduccién de los costos de manera significativa y por ende nuestro

precio final es mas bajo que los otros productos similares.

Promocion: A esto se suman programas promocionales que favorecen a nuestra
cadena de distribuidores, como bonificaciones por volumen de compras entre otros,

asi mismo se tiene presupuestado una gran campafia en todas las redes sociales.

Posicionamiento: Planeamos posicionar la marca en todos los punto de nuestro
segmento de mercado local, para luego ampliarnos al nivel nacional e internacional,
para lograrlo se ha hecho todas las gestiones ante las instituciones publicas locales y
se ha iniciados el trdmite ante organismos internacionales como la FDA, para asi
brindarles a nuestros clientes todas las garantias que el producto que adquieren

cumple a cabalidad con las regulaciones existentes.

Nuestros envases tienen grandes ventajas con relacion a nuestra competencia, las
presentaciones que tenemos son; el coco solo, con canastas o en cajas de balsa, los
licores que comercializamos tienen de diferentes volimenes, pues ningin coco es
igual a otro, mas sin embargo garantizamos un minimo de contenido y los mas

importante su envase es biodegradable.
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4.5.3. Analisis FODA

Tabla 13 FODA del proyecto

Fortalezas

Presentacién de un producto
nuevo en el mercado.

La materia prima es de origen
nacional, por lo que no se debera
cargar con gastos de importacion.
La relacion precio, calidad del
producto sera uno de los
atractivos significativos para

lograr la fidelizacion del cliente.

Oportunidades

Amplio segmento para la
penetracion del producto en el
mercado.

El mercado muestra apertura a
probar nuevos sabores y marcas.
Incentivos de produccién por
utilizacion de envases
biodegradables.

Incentivos para la exportacion de
productos elaborados en el
Ecuador.

Suspensién de impuestos
municipales para la creacion de

nuevas industrias.

Debilidades

Financiamiento a través de
instituciones gubernamentales, ya
que el sector privado no cuenta
con productos crediticios
necesarios para el
emprendimiento.

Gran variedad de productos
sustitutos.

Falta de tecnologia en el area

industrial.

Amenazas

Resistencia por parte de los
consumidores hacia un nuevo
producto.

La inestabilidad politica ha creado
paralizaciones en el sector
agricola, lo cual puede incurrir en
un alza de costos de materia
prima e insumos.

Un lento desarrollo del sector
artesanal.

Ralentizacion de recepcion de
materiales importados como las

valvulas de corcho

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)
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45.4. Matriz de fuerzas de Porter

Las fuerzas de Porter es un modelo que proporciona un marco de reflexion
estratégica para determinar la rentabilidad de un sector con el objetivo de evaluar su
valor a largo plazo. El analisis comprende de cinco fuerzas: el poder del cliente, el
poder del proveedor, los nuevos competidores, la amenaza que generan los productos
sustitutos y la naturaleza de la rivalidad. A continuacion, se expone el analisis del

negocio propuesto.

Entrada de nuevos participantes:
Media: A pesar de que existen la introduccidn de nuevas bebidas
alcohdlicas elaboradas a nivel nacional, en Guayaquil no existe
atraccion por productos elaborados aqui, a menos de tener
distintivo de calidad. La amenaza se ve por la entrada de
productos extranjeros.

Amenaza de productos sustitutos:

Alta: Uno de los mayores sustitutos identificados son las bebidas
espirituosas como el ron, whisky, tekila, entre otros. Ya sean
bebidas que se toman como trago o que sirvan para elaborar

cocteles.

Poder de negociacion de los compradores:

Alta: Al existir gran oferta de productos similares, es posible
que el consumidor tome ventaja dentro del mercado y se deba
hacer promociones o descuentos para lograr su decision de
compra

Poder de negociacion de los proveedores: Riyalidad en el segmento o mercado:

Media: Al ser un producto artesanal y buscar tratos justos con
nuestros proveedores de materia prima, serd posible lograr una
buena relacion sin bisqueda de competicion. Asimismo, los
proveedores no son locales, sino artesanos, lo cual se busca para
lograr un desarrollo de este sector y valorar la mano de obra de
ellos.

Alta: La crisis econdmica y restricciones debido al COVID-19 hizo
que muchas marcas de licores pierdan espacios de percha y
ventas. ha logrado que el mercado disminuya su P.V.P. logrando
una competicion entre marcas, inclusive de la misma compaiiia,
para lograr una nueva introduccion al mercado.

llustracion 18 Matriz de Fuerzas de Porter

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)
4.5.5. Analisis de la competencia

Este mercado tiene competidores los cuales han logrado mantenerse a lo largo
del tiempo, ya que cuentan con un producto y una estrategia de marketing y
publicidad que ha logrado fidelidad del consumidor. Para poder incursionar en este
medio serd muy importante que logremos introducir el producto en el mercado y
tomar estrategias de fidelizacion, ya que la mejor publicidad que vamos a tener sera

la calidad de nuestro producto en conjunto con un plan de ventas y marketing sélido.

En el mismo orden de ideas se puede decir que, la produccion local y las
importadoras presentan una competencia real entre bebidas alcohodlicas para la

ciudad. A continuacién, se muestran una tabla de las empresas que producen bebidas
76



alcohdlicas en Ecuador y que muestran sus productos en lugares de expendio a nivel

nacional, incluida Guayaquil.

Tabla 14 Lista de empresas competidores nacionales

TIPOS DE BEBIDAS NOMBRE DE LAS COMPANIAS
CORPORACION AZENDE S.A.

COMPANIA EMBOTELLADORA  INDUSTRIAL
Bebidas destiladas en base a LICORERA MANABI CACELMA

malteadas y de malta INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA ILSA
S.A

EMBOTELLADORA AZUAYA S.A. EASA
Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

4.6 Anadlisis organizacional
4.6.1. Organigrama

La estructura organizacional de la empresa esta constituida por tres niveles. El primer
nivel esta conformado por el Gerente General; y el segundo nivel por el Vendedor,

Contador y operarios.

[ cereme
Gerente

[ conssor ) vensedor J {__operarioJ
Contador Vendedor Operario

[ operare
Operario

llustracion 19 Organigrama

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

4.6.2. Talento humano requerido

La empresa iniciard con 4 colaboradores de planta y 1 de servicios prestados, en su fase
de implementacion y puesta en marcha, las cuales ocuparan los cargos y funciones

indicadas en el organigrama y manuales de funciones respectivamente.
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Tabla 15 Detalle del personal

NUmero Cargo

1 Gerente

1 Contador
2 Operarios
1 Vendedor
5 Total

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

4.6.3. Manual de funciones

l. IDENTIFICACION DEL CARGO

Area Nivel funcional
Gerencia General Profesional
Jefe Inmediato Supervisa a:
N/A Vendedor
Operarios
Contador
NUmero de cargos Horario de trabajo
1 09h00 — 17h00

Il. ORGANIGRAMA

[ GERENTE ]

CONTADOR OPERARIOS

VENDEDOR

Il. OBJETIVO DEL CARGO
Planificar, organizar y supervisar las actividades de la empresa, mediante la toma de
decisiones basadas en los estandares establecidos, para mantener la calidad del

producto y generar mayor rentabilidad



IV. DESCRIPCION DE FUNCIONES

1. Ejercer la representacion legal de la empresa.

2. Administrar los recursos materiales y humanos para lograr el mejoramiento
continuo en las &reas organizacional, técnica y financiera.

3. Garantizar el cumplimiento de las normas, reglamentos, politicas, procesos y
procedimientos establecidos por las entidades reguladoras.

4. Realzar reuniones semanales de seguimiento de objetivos y coordinacién de
actividades con el personal.

5. Coordinar y hacer seguimiento al cumplimiento del plan estratégico.

6. Participar en reuniones con asociaciones, camaras, ministerios y otras
instituciones publicas y privadas.

7. Realizar la compra de los insumos y suministros necesarios para la actividad
de la empresa.

8. Realizar las entrevistas de personal reclutado para las nuevas contrataciones.

9. Planificar y ejecutar reuniones con posibles clientes para la oferta del
producto en nuevos comercios a nivel local, nacional e internacional.

10. Revisar y analizar las metas de ventas semestrales y anuales con el propoésito

de actualizar objetivos.

INTERNAS
CONTACTO PROPOSITO FRECUENCIA
Contador Supervision de tareas, pagos a proveedores, Diaria

realizacion de notas de créditos a clientes,
facturacion electronica, entre otras
relacionadas al giro del negocio.
Reuniones con el personal y permisos
Vendedor Supervision de tareas con respecto a las Diaria
ventas del producto. Cumplimiento de
6rdenes de pedidos.
Reuniones con el personal

Operarios Reuniones con el personal y supervision Diaria
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general de la operacion.

EXTERNAS
CONTACTO PROPOSITO FRECUENCIA
Clientes Toma de pedido, presentacién del producto. Diaria
Entidades Comunicacion sobre reformas en la Anual
reguladoras legislacion que afecten el giro del negocio
Proveedores Logro de acuerdos de costos de la materia Diaria

prima y otros insumos

REQUISITOS INTELECTUALES

Formacion Académica Titulo universitario en carreras administrativas

Experiencia laboral 3 afios en cargos similares de preferencia en area
industrial

Idiomas Espariol e inglés intermedio avanzado

Otros conocimientos Anélisis financiero, conocimiento del mercado, TIC.

COMPETENCIAS

Organizacionales Nivel
Orientacion a resultados Alto
Orientacion al servicio Alto
Conocimiento tecnologico Medio

Especificas Nivel
Capacidad evaluativa y de anélisis Alto
Liderazgo Alto
Comunicacion Alto
Toma de decisiones Medio
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l. IDENTIFICACION DEL CARGO

Nombre del cargo

Contador

Area Nivel funcional
Contabilidad Profesional

Jefe Inmediato Supervisa a:
Gerente General N/A

Numero de cargos Horario de trabajo
1 Servicios prestados

1. ORGANIGRAMA

[ GERENTE ]

]

I11. OBJETIVO DEL CARGO
Planificar, asesorar y ejecutar los pagos, declaraciones y otras obligaciones

financieras de la empresa.

V. DESCRIPCION DE FUNCIONES

1. Realizar las declaraciones tributarias de la empresa.

2. Presentar al Gerente General los estados financieros de la empresa.

3. Realizar los procesos de facturacion, cobro y otros relacionados al flujo de
efectivo de la empresa.

4. Garantizar los procesos contables.
Realizar los roles de pagos del personal y tener al dia las obligaciones
patronales de la empresa.

6. Realizar los pagos de sueldos y otros beneficios al personal.

7. Manejar el portal del IESS y SUT para llevar control de las actividades y
novedades del personal.
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CONTACTO

Gerente

CONTACTO
Clientes
Entidades
reguladoras

Proveedores

Formacion Académica

Experiencia laboral

Idiomas

Otros conocimientos

INTERNAS
PROPOSITO
Entregar reporte y analisis sobre sus

funciones.

EXTERNAS
PROPOSITO
Facturacion y notas de crédito.

Cumplimiento de obligaciones tributarias.

Emision de 6rdenes de pagos

REQUISITOS INTELECTUALES

FRECUENCIA

Quincenal

FRECUENCIA
Mensual

Mensual

Mensual

Titulo universitario en Contabilidad o afines

2 afios en cargos similares de preferencia en area

industrial
Espariol e inglés intermedio

TIC, legislacion tributaria, NI1F

COMPETENCIAS

Organizacionales Nivel
Orientacion al servicio Alto
Flexibilidad y adaptacién al cambio Medio
Conocimiento tecnologico Medio
Especificas Nivel
Capacidad evaluativa y de analisis Alto
Comunicacioén Medio
Toma de decisiones Medio
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l. IDENTIFICACION DEL CARGO

Nombre del cargo

Operario

Area Nivel funcional
Operaciones Operativa

Jefe Inmediato Supervisa a:

Jefe de operaciones N/A

Numero de cargos Horario de trabajo
1 09HO00 - 17H00

1. ORGANIGRAMA

[ GERENTE ]

I1l.  OBJETIVO DEL CARGO
Realizar el proceso de produccion del producto, manejar las maquinarias y
herramientas especificas para la transformacion del producto siguiendo los estandares
de calidad.

V. DESCRIPCION DE FUNCIONES
1. Organizar y limpiar los insumos, herramientas y materiales para la produccion
del producto.
Recibir los insumos para la produccion del producto.
Vaciar el agua de coco.
Limpiar el coco.
Lijar el coco.

o a kB WD

Perforar el coco.



7. Preparar el licor de base de licor de cafia de azlcar.

8. Agregar el preparador del licor dentro del coco.

9. Colocar valvula al envase.

10. Sellar y etiquetar el producto.

11. Preparar el espacio para la maceracion del producto en el envase.

INTERNAS
CONTACTO PROPOSITO FRECUENCIA
Gerente Pagos de sueldos y otros beneficios Semanal

Reuniones con el personal

Operarios Coordinacion de actividades Diaria
EXTERNAS
CONTACTO PROPOSITO FRECUENCIA
Proveedores Recepcion de pedidos de insumos para la Diaria
produccion

REQUISITOS INTELECTUALES
Formacion Acadéemica Titulo de bachillerato de preferencia en colegios técnicos

Experiencia laboral 1 afo en cargos similares de preferencia en area industrial
Idiomas Espariol e inglés basico
Otros conocimientos Uso de herramientas, SSO (deseable)

COMPETENCIAS

Organizacionales Nivel
Trabajo en equipo Alto
Orientacion al servicio Medio
Flexibilidad y adaptacién al cambio Medio
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Especificas Nivel
Comunicacion Medio

Orden y Organizacion Alto

I IDENTIFICACION DEL CARGO
Nombre del cargo

Vendedor

Area Nivel funcional
Comercial Comercial

Jefe Inmediato Supervisa a:
Gerente N/A

Numero de cargos Horario de trabajo
1 09HO00 - 17H00

1. ORGANIGRAMA

[ GERENTE ]

I1l.  OBJETIVO DEL CARGO
Vender el producto transmitiendo los beneficios del mismo, convenciendo al cliente

de que el producto es de calidad en comparacion a los similares del mercado.

IV. DESCRIPCION DE FUNCIONES
I Tomar drdenes de compra.
ii. Elaborar programa de objetivos mensuales.
iii. Fidelizar clientes.
iv. Cumplir con los objetivos programados.

V. Analizar la competencia.
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Vi. Asesorar a los compradores.

vii.  Captar nuevos clientes.
viii.  Resaltar las virtudes del producto, con relacion a otros.
IX. Ofrecer servicio postventa.
INTERNAS
CONTACTO PROPOSITO FRECUENCIA
Gerente Reunidn para conocer las érdenes de pedidos Semanal

CONTACTO

Clientes

de producto.
Reportes de ventas, proyecciones informes de
la competencia.

Reuniones con el personal y permisos

EXTERNAS
PROPOSITO FRECUENCIA
Toma de pedidos y entregas Diaria

REQUISITOS INTELECTUALES

Formacion Académica Titulo de bachillerato

Experiencia laboral
Idiomas

Otros conocimientos

1 afio en cargos de ventas
Espariol e inglés basico

Desenvolvimiento y poder de convencimiento

COMPETENCIAS

Organizacionales Nivel
Trabajo en equipo Alto
Orientacion al servicio Alto
Flexibilidad y adaptacién al cambio Medio
Especificas Nivel
Comunicacion Alto
Orden y Organizacion Alto
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4.7. Estudios de factibilidad
4.7.1. Analisis econdmico — financiero

El anélisis financiero — econdmico estd compuesto de toda la informacion
cuantitativa que permiten decidir y notar la viabilidad del proyecto. En esta
informacion se revisan el comportamiento operacional que requiere desde el inicio y
en algunos casos, la proyeccion de hasta 5 afios, para notar el crecimiento de la

misma.

4.7.2. Precio del producto

El precio de venta al puablico PVP establecido para el producto es de $10.00 el
mismo que se encuentra en el rango de precios que los potenciales clientes estan

dispuestos a pagar.

Tabla 16 Analisis para la fijacion de precio

Precio de Fabrica Precio de Venta
Afo Inflacion (CF+CV+Utilidad) IVA ICE Distribuidor
1 1,94% 8,29 0,99 0,72 10,00
2 1,28% 8,39 1,01 0,72 10,12
3 1,94% 8,55 1,03 0,72 10,30
4 1,60% 8,69 1,04 0,72 10,45
5 1,17% 8,79 1,06 0,72 10,57

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)
4.7.3. Inversion inicial

Se refiere a los recursos necesarios, vistos desde el enfoque econdmico, para poner

en marcha el proyecto. En ella se incluyen los activos fijos y capital de trabajo.

Tabla 17 Inversion Inicial

Inversion
Inversién de Activos Fijos $ 9.388,00
Capital de Trabajo $ 15.268,71
Total de Inversion $ 24.656,71

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)
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Tabla 18 Desglose de la Inversion Inicial

Inversion en activos fijos VALOR
Constitucion de la empresa $4.530,00
Maquinaria y Equipo $1.908,00
Muebles y Enseres $1.950,00
Equipos de computacion $1.000,00
Inversion Activo Fijo $9.388,00
Costos Fijos

Gastos Administrativos $8.016,00
Gasto de Ventas $1.290,00
Costos Variables

Costo Operativo $52.617,10
Total Capital de Trabajo $61.923,10

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

Tabla 19 Financiamiento de la inversion

Financiamiento de la inversion
Detalle Inversion Porcentaje de aporte Tasa de Interés
Banco
Machala $22.656,71 92% 15%
Capital
Propio $2000.00 8%
Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)
Tabla 20 Amortizacion del crédito
Condiciones del crédito
Plazo 12 meses
Tasa 15,00% capitalizable mensualmente
Capitalizacion
Cuota fija 2.044,96
Periodo Pago Interés Capital Saldo
0 - - - 22,656.71
1 2,044.96 283.21 1,761.75 20,894.96
2 2,044.96 261.19 1,783.77 19,111.19
3 2,044.96 238.89 1,806.07 17,305.13
4 2,044.96 216.31 1,828.64 15,476.48
5 2,044.96 193.46 1,851.50 13,624.98
6 2,044.96 170.31 1,874.64 11,750.34
7 2,044.96 146.88 1,898.08 9,852.26
8 2,044.96 123.15 1,921.80 7,930.46
9 2,044.96 99.13 1,945.83 5,984.63
10 2,044.96 74.81 1,970.15 4,014.49
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11 2,044.96 50.18 1,994.78 2,019.71
12 2,044.96 25.25 2,019.71 -

$24,539.48 $1,882.77 $22,656.71
Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

Tabla 21 Activos

Constitucion de la empresa

Descripcion Costo Costo Total

Estudios del Proyecto $800,00 $800,00
Gastos de constitucion $230,00 $230,00
Plan de Emergencia $800,00 $800,00
Sefalética $400,00 $400,00
Permisos y regulaciones $1.800,00 $1.800,00
Permiso de funcionamiento B.C.B.G. $500,00 $500,00

TOTAL $4.530,00

Magquinarias y Equipos

Descripcién Cantidad Costo unitario Costo Total

Machete 3 $10,00 $30,00
Pulidora 3 $120,00 $360,00
Taladro de Pedestal 2 $300,00 $600,00
Broca 5 $5,00 $25,00
Embudo 5 $2,00 $10,00
Canecas 10 $7,00 $70,00
Jarra 5 $2,00 $10,00
Tijera 2 $1,50 $3,00
Barriles 40 $20,00 $800,00
Llenadora temporizada 1 $750,00 $750,00

TOTAL $467,50 $1.908,00

Muebles y Enseres

Descripcién cantidad costo unitario Costo Total
Mesas de trabajo 3 $350,00 $1.050,00
Mesas de lagueado 6 $150,00 $900,00
TOTAL $500,00 $1.950,00
Equipos de computacion
Descripcién cantidad costo unitario Costo Total
Computador Personal 1 $700,00 $700,00
Impresora multifuncional 1 $300,00 $300,00
TOTAL $1.000,00 $1.000,00

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)
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4.7.4. Costos de produccién

Cabe indicar que para obtener los costos de produccion anual proyectados desde el

afio 1, al afo 5, se obtuvo una estimacién sobre la inflacion, de acuerdo con el

programa economico elaborado por el gobierno, que nos permite tener una idea de

cdémo podria reaccionar el mercado con la relacion a la inflacion. A continuacion, se

presenta la tabla de inflacién y posteriormente la informacion correspondiente a los

costos.

Tabla 22 Activos

Inflacion proyectada
2021 1,94%
2022 1,28%
2023 1,94%
2024 1,60%
2025 1,17%
Fuente: Banco Central del
Ecuador

Tabla 23 Costos de produccién

Costos de Produccién

Precio Total
DETALLE Unitario Cocos Mensual
Materia Prima
Coco 1,50 960 1.440,00
Licor de Saccharum 0,70 960 672,00
Concentrado de Apis Mellifera 0,45 960 432,00
TOTAL 2,65 2.544,00
Costos Indirectos Fabricacién
Etiqueta 0,10 960 96,00
Capuchon 0,01 960 9,60
Valvulas 0,37 960 355,20
Barnis 0,10 960 96,00
Caja Master 0,13 960 124,80
Merma 0,03 960 28,80
TOTAL 0,74 710,40
TOTAL 3,39 3.254,40

Elaborado por: Bravo y Burbano

(2021)
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Mano de obra

Tabla

24 Costos de mano de obra

Aporte  Décimo Décimo Fondos Total
Cargo Sueldo patronal Tercer cuarto Vacaciones de Mensual
12,15% sueldo  sueldo Reserva
Operariol 425,00 51,64 35,42 35,41 17,71 35,40 600,58
Operario 2 425,00 51,64 35,42 35,41 17,71 35,40 600,58
Total 850,00 103,28 70,83 70,82 35,42 70,81 1.201,15
Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

Tabla 25 Costos de produccién anual

Mano de
Detalle Inflacion Materia Prima CIF Obra Total anual
Afio 1 1,94% 30.528,00 8.524,80 13.564,30 52.617,10
Ao 2 1,28% 30.974,32 8.649,43 14.626,49 54.250,24
Afio 3 1,94% 31.517,73 8.801,18 14.883,10 55.202,01
Ao 4 1,60% 32.176,86 8.985,24 15.194,34  56.356,44
Afio 5 1,17% 32.928,36 9.195,09 15.549,21 57.672,66

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

Tabla 26 Capital de trabajo

CAPITAL DE TRABAJO
Detalle 3 meses
Gastos Administrativos $ 8.016,00
Gasto de Ventas $ 1.290,00
COSTOS
Costo Operativo | $ 52,617.10
Total $ 61.923,10

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

Formula para el calculo del capital de trabajo:

Ca
ICT=—#%*ny
365

61923,10
365

ICT=5089.57 * 3

ICT=

Capital de trabajo: $15.268,71
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4.7.5. Gastos de publicidad y promocion

A continuacién, se describiran los diferentes productos publicitarios que se usaran

para la promocion del producto/empresa:

= Se creard una pagina web, donde se presentara la informacion y descripcion

del producto, se podran realizar pedidos desde el mismo.

= En el primer trimestre del plan de ejecucién del proyecto, se compraran 3

espacios publicitarios LED.

= EI Gerente pautard en las redes sociales de Facebook e Instagram la

publicidad del producto para lograr reconocimiento del mercado. Las pautas

van desde $5 al dia.

Tabla 27 Gastos de publicidad y promocién

Material Publicitario Cantidad Valor Unitario Valor total
Pégina web 1 $ 40,00 $ 40,00
Publicidad LED 3 $ 250,00 % 750,00
Pauta en redes sociales FB e IG 100 $ 500 $ 500,00
Total $ 1.290,00
Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)
Tabla 28 Gastos de publicidad y promocion anual
Detalle  Inflacion ~ Promocion/Publicidad
Afo 1 1,94% 1.290,00
Afio 2 1,28% 1.306,51
Afio 3 1,94% 1.331,86
Afio 4 1,60% 1.353,17
Afo 5 1,17% 1.368,95
Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)
Tabla 29 Servicios basicos
Servicios Basicos
Descripcion cantidad costo unitario  Costo Anual
Energia Eléctrica 12 $80,00 $960,00
Agua 12 $25,00 $300,00
Internet 12 $30,00 $360,00
Plan de telefonia movil 12 $28,00 $336,00
TOTAL $163,00 $1.956,00

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)
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Tabla 30 Gastos de transporte

Gastos de Transporte

Descripcion cantidad costo unitario  Costo Anual
Traslado de cocos 12 $80,00 $960,00
Traslado de destilado de Licor 12 $60,00 $720,00
Distribucion 12 $120,00 $1.440,00
TOTAL $260,00 $3.120,00

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

Tabla 31 Servicios prestados

Servicios Prestados

Descripcién cantidad costo unitario  Costo Anual
Contador externo 12 $200,00 $2.400,00
TOTAL $200,00 $2.400,00

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

Tabla 32 Gastos Administrativos

Gastos Administrativos

Suministros  Gastos de Varios e Servicios  Servicios Total
Detalle Inflacion  Oficina Transporte Imprevistos Basicos  Prestados  Anual
Afiol  1,94% 180,00 3.120,00 360,00 1.956,00 2.400,00 8.016,00
Afo2  1,28% 182,30 3.159,94 364,61 1.981,04 2.430,72  8.118,60
Afio3  1,94% 185,84 3.221,24 371,68 2.019,47 247788 8.276,11
Afo4  1,60% 188,81 3.272,78 377,63 2.051,78 251752  8.408,52
Afo5 1,17% 191,02 3.310,94 382,03 2.075,70 2.546,88  8.506,57

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

Tabla 33 Sueldos

Aporte  Décimo Décimo Fondos
patronal Tercer cuarto de Total
Cargo Tipo Sueldo 12,15%  sueldo sueldo Vacaciones Reserva Mensual
Gerente Adm 600.00 72.90 50.00 35.41 25.00 49.98 833.29
Vendedor Adm 450.00 54.68 37.50 3541 18.75 37.49 633.82
Operariol  Operat 425.00 51.64 35.42 35.41 17.71 35.40 600.58
Operario 2~ Operat 425.00 51.64 35.42 35.41 17.71 35.40 600.58
Total 1,900.00 230.85 158.33 141.64 79.17 158.27 2,668.26

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)
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4.7.6. Ventas
Tabla 34 Proyeccion de ventas

. . Costos
Porcentaje de venta por mes Cantidad Unitarios Ingresos por Mes
Enero 10,42% Fin de afio 900 10,00 $12.000,00
Febrero 15,63% Carnaval 1.800 10,00 $18.000,00
Marzo 5,21%  Vacaciones invierno 600 10,00 $6.000,00
Abril 4,34% Semana Santa 600 10,00 $5.000,00
Mayo 4,34% Dia del Trabajo 600 10,00 $5.000,00
Junio 5,21% Vacaciones verano 600 10,00 $6.000,00
Julio 19,10% Fiestas Julianas 1.900 10,00 $22.000,00
Agosto 5,21% Independencia 600 10,00 $6.000,00
Septiembre 6,94% Vacaciones 800 10,00 $8.000,00
Octubre 7,99% Fiestas Octubrinas 1020 10,00 $9.200,00
Noviembre 5,21% Difuntos 900 10,00 $6.000,00
Diciembre 10,42% Navidad/Fin afio 1.200 10,00 $12.000,00
TOTAL 100,00% | TOTAL ANUAL ‘ 11.520 ‘ ‘ $115.200,00
Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)
Tabla 35 Proyeccion de ventas anual
Detalle Inflacion Ingresos Venta
Ingresos Afio 1 1,94% $115.200,00
Ingresos Afo 2 1,28% 116.674,56
Ingresos Afio 3 1,94% 118.938,05
Ingresos Afio 4 1,60% 120.841,06
Ingresos Afio 5 1,17% 122.250,06

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)
4.7.7. Capacidad instalada

La capacidad instalada con dos operarios le permite cubrir el 3% de demanda

insatisfecha de licores artesanales. Los detalles se los pueden visualizar en la tabla.

Tabla 36 Capacidad instalada

Capacidad instalada

% de cobertura de la
Mano de obra Produccién Mensual Produccién anual Demanda Insatisfecha

2 960 11520 3%
Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)
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4.7.8. Capacidad operativa

La produccion comenzara en el segundo trimestre del afio 2021 con un 80% de su
capacidad utilizada y 20% de capacidad ociosa. La proyeccién de crecimiento es de

6% anual, lo que permite alcanzar el maximo crecimiento a los 5 afios de proyeccién

del estudio.
Tabla 37 Capacidad Operativa
Producto Afio 1 Afio 2 Afo3  Afio4 Afio 5
Coconut Drink 11520 12240 12960 13680 14400
Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)
Tabla 38 Balance Inicial
Detalle DOLARES
Activos 24.657
Activos Corrientes
Bancos 15.269
Activos No Corriente
Constitucion de la empresa 4.530
Magquinaria y Equipo 1.908
Muebles y Enseres 1.950
Equipos de computacion 1.000
(-) Depreciacion acumulada
| Pasivos 22.657

Pasivo corriente

Participacion de trabajadores por Pagar -
Impuesto a la renta por Pagar -
Pasivo No Corriente

Préstamo bancario 22.657
Patrimonio 2.000
Capital Social 2.000

Utilidades o pérdidas en el ejercicio -
Utilidades acumuladas -
Pasivo + Patrimonio ‘ 24.657

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)
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4.7.9. Depreciacion
Para la depreciacién de los activos se us6 el método de linea recta.

Tabla 39 Depreciacidn de activos

V.
ACTIVO FIJO COSTO |DEPRECIACION Afo 1 Ao 2 Afo 3 Ao 4 Ano5 |Residual
Maquinaria y
Equipos $1.908,00 10% 190,80 190,80 190,80 190,80 190,80 | 954,00
Muebles y Enseres | $1.950,00 10% 649,94 649,94 650,25 - - 0,11
Equipos de
computacion $1.000,00 33% 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 -
DEPRECIACION | $4.858,00 - $1.040,74 |$1.040,74|$1.041,05| $390,80 | $390,80 | $953,89
DEPR.
ACUMULADA - - $1.040,74 |$2.081,47 |$3.122,52 | $3.513,32 | $3.904,12

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

4.7.10. Estado de resultado

En el Estado de resultados proyectado se encuentran los ingresos por ventas, 1os
costos y gastos dentro de los cinco primeros afios, dando como resultadouna utilidad

disponible y debido a la inflacion aumenta simultaneamente.

Tabla 40 Estado de resultados

Inflacion 1,94% 1,28% 1,94% 1,60% 1,17% ‘
Detalle Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Ao 5 ‘

Ventas 115.200 116.675 118.938 120.841 122.250
Costo de ventas 52.617 54.154 55.203 56.091 56.756
Utilidad Bruta en ventas 62.583 62.520 63.735 64.750 65.494
Gastos de ventas 1.290 1.307 1.332 1.353 1.369
Publicidad 1.290 1.307 1.332 1.353 1.369
Gastos administrativos 26.463 27.858 28.375 28.171 28.516
Sueldo personal
administrativo 17.406 18.698 19.058 19.372 19.618
Servicios basicos 1.956 1.981 2.019 2.052 2.076
Varios e Imprevistos 360 365 372 378 382
Gastos de Transporte 3.120 3.160 3.221 3.273 3.311
Suministros de Oficina 180 182 186 189 191
Servicios Prestados 2.400 2.431 2.478 2.518 2.547
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Depreciacion de activos 1.041 1.041 1.041 391 391
Gastos financieros 1.883 - - - -
Gastos de interés 1.883 - - - -
Utilidad operativa 32.947 33.356 34.028 35.226 35.610
Participacion de

trabajadores 4.942 5.003 5.104 5.284 5.341
Utilidad antes de

impuestos 28.005 28.352 28.923 29.942 30.268
Impuesto a la renta 7.001 7.088 7.231 7.486 7.567
Utilidad o pérdida neta 21.004 21.264 21.693 22.457 22.701

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

4.7.11. Estado de situacion financiera

El Balance General como estado financiero contiene el valor de los activos

dentro de las inversiones realizas, asi como las deudas y obligaciones a manera de

pasivo, entre estos, se encuentra el valor asumido por amortizacion de préstamos que

influyo en el financiamiento del capital propio dentro del patrimonio.

Tabla 41 Balance General

Balance General

Inflacion  1,94%  128%  194%  160% 1,17%
Horizonte de planificacién

Detalle Af00 | Afol | Afo2 | ARo3 | Afo4 | Afos
Activos 24657 | 34947 | 56601 78569 |101.373124.346]
Activos Corrientes
Bancos 15260 26600 49294 72303 95499 118.862
Activos No Corriente
Muebles y Enseres 1.950 1.950 1.950 1.950 1.950 1.950
Magquinariay Equipos 1908 1908 1908 1908 1908  1.908
Equipos de
computacion 1.000 1000  1.000  1.000  1.000  1.000
Activos Diferidos 4.530 4530 4530 4530 4530 4530
(-) Depreciacion
acumulada (1041) (2.081) (3.123) (3.513) (3.904)
| Pasivos 22657 | 11943 | 12.179 | 12378 | 12.754 | 12.951 |

Pasivo corriente
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Participacién de

trabajadores por Pagar 4.942 5.040 5.122 5.277 5.359

Impuesto a la renta por

Pagar 7.001 7.139 7.256 7476  7.592

Pasivo No Corriente

Préstamo bancario 22.657 - - - - -

Patrimonio 2000 | 23004 | 44422 66191 | 88.620 |111.395]

Capital Social 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000

Utilidades o pérdidas

en el gjercicio 21.004 21418 21.769 22429 22.776

Utilidades acumuladas 21.004 42422 64191 86.620
Pasivo + Patrimonio | 24.657 | 34947 |56.601| 78569 |101.373]124.346]

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

4.7.12. Payback

Tabla 42 Payback

Flujo de caja

Inflacién  1,28% 1,94% 1,60% 1,17% 1,59%
Horizonte de planificacion

Detalle Afio 0 Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
(+) Flujo operativo 35.871 22453 22977 23282 23.231
Ingresos de contado 115200 116.675 118.938 120.841 122.250
(-) Egresos 79.329 94221 95961 97559  99.019
Costo de ventas 52617 54.154 55203 56.091  56.756
Publicidad 1.290 1.307 1.332 1.353 1.369
Sueldo personal
administrativo 17.406  18.698  19.058  19.372  19.618
Servicios béasicos 1.956 1.981 2.019 2.052 2.076
Varios e Imprevistos 360 365 372 378 382
Gastos de Transporte 3.120 3.160 3.221 3.273 3.311
Suministros de Oficina 180 182 186 189 191
Servicios Prestados 2.400 2.431 2.478 2.518 2.547
Participacién de
trabajadores 4.942 5.003 5.104 5.284
Impuesto a la renta 7.001 7.088 7.231 7.486
(-) Flujo de inversiones (9.388)
Muebles y Enseres (1.950)
Maquinaria y Equipos (1.908)
Equipos de computacion (1.000)
Activos Diferidos (4.530)
(+) Flujo de actividades  (24.657) (24.539) - - - -
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financieras

Capital Propio (2.000)
Préstamo bancario (22.657)
Pago de amortizacion (22.657) - - - -
Pago de intereses (1.883) - - - -
Flujo de caja anual (24.657) 1.944 22453 22977 23282 23.231
Flujo de caja acumulado (24.657)  1.944 24397 47374 70.656  93.887
TIR 52,23%
VAN $38.625,54
TASA DEDSCTO 12,37%
Payback 1,01 Afios

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

Con la finalidad de evaluar la factibilidad financiera del proyecto, se considera
como tasa de descuento un 12,37%. Siendo un valor favorable al finalizar el primer
afio de operacion para una inversion inicial de $24.657,00 ya que el Valor Presente
Neto (VAN) dentro del ejercicio fue de $38.625,54, con un flujo de caja positivo para
el segundo afio de $22.453,00. Esto se apoya con el Payback proyectado, que dentro
de 2.01 afos se puede recuperar la inversién inicial con una Tasa Interna de Retorno
del 52,23%.

Por los resultados obtenidos se presentan la estimacion del WACC del proyecto
para determinar el rendimiento esperado al estar en funcionamiento el plan de
negocio, en favor a ello se obtiene la formula y su calculo:

WACC = k, * {1—t)*(§)+ke *(g)

Donde:

Kd= representa el costo de la deuda financiera

Ke= representa el costo de los fondos propios

t= representa el impuesto de sociedades d= representa la deuda financiera

e= representa los fondos propios

V= presenta a la deuda financiera sumada a los fondos propios (D+E)

Datos del proyecto:
Kd= 15,00%
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Ke= 25%
t=25%

D= $22.657
E=$2.000
V= $24.657

Reemplazando:

WACC=

15,00% *
($2.000/$24.657)

WACC=12,37%
Al obtener dentro del proyecto una TIR de 52,23% siendo superior al WACC de

(1-25%)

*

($22.657,80/$24.657,00) + 25% *

12,37% se tiene un libre escenario de inversion, debido que la rentabilidad del

proyecto es viable para su practica. De esta manera se crea valor y se acepta el poner

en practica el proyecto, debido que esta generando mas de lo que cuesta financiar el

proyecto con deuda y patrimonio.

4.7.13. Punto de equilibrio

El punto de equilibrio de una empresa es donde los ingresos son iguales a los

costos. Una vez que determinado los indices de viabilidad del proyecto se procede a

analizar detenidamente todos sus costos, desde el alquiler hasta la mano de obra y los

materiales, asi como su estructura de precios. Estos datos son:

Tabla 43 Datos iniciales para el punto de equilibrio

Punto de Equilibrio

Costo Margen Punto de
Producto Vendidos %Part. | Precio | Operativo | Margen | Ponderado Equilibrio
Licor en Coco 11.520,00 1,00 10,00 4,57 5,43 5,43 5.455

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)
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Tabla 44 Datos para el grafico

Pérdida Equilibrio  Utilidad Méaximo
Q Ventas 0 5.455 11.520 14.400

$ Ventas 0 54.552 115.200 144.000
Costo Operativo 0 24.916 52.617 65.771
Gasto Fijo 29.635 29.635 29.635 29.635
Costos y Gastos Total 29.635 54.552 82.253 95.407
Beneficio -29.635 0 32.947 48.593

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

200.000 Punto de Equilibrio

144.000
150.000

100.000 115.200

50.000 54.552

0
0

0 2.000 4.000 6.000 8.000 10.000 12.000 14.000 16.000
$ Ventas Gasto Fijo Costos y Gastos Total

lHustracién 20 Punto de equilibrio

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

4.7.14. Analisis de sensibilidad

Con la finalidad de conocer los escenarios en que se desempefia el proyecto, se

consideran dos situaciones, el escenario pesimista y el optimista. Por medio de la

aplicacion del escenario pesimista, se contempla que existe una variacion negativa de

-3% en el margen de ventas y un incremento del costo de ventas del 4%, obteniendo

los siguientes resultados:
Sensibilidad negativa:
» -3% ventas

e 4% costos de ventas
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Tabla 45 Escenario pesimista

Estado de Resultados

Inflacion 1,94% 1,28% 1,94% 1,60% 1,17%
Horizonte de planificacién
Detalle Ano 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 ARo 5
Ventas 111.744 113.174 115.369 117.215 118.582
Costo de ventas 54.722 56.321 57.412 58.335 59.026
Utilidad Bruta en
ventas 57.022 56.853 57.957 58.880 59.556
Gastos de ventas 1.290 1.307 1.332 1.353 1.369
Publicidad 1.290 1.307 1.332 1.353 1.369
Gastos
administrativos 26.463 27.858 28.375 28.171 28.516
Sueldo personal
administrativo 17.406 18.698 19.058 19.372 19.618
Servicios basicos 1.956 1.981 2.019 2.052 2.076
Varios e Imprevistos 360 365 372 378 382
Gastos de
Transporte 3.120 3.160 3.221 3.273 3.311
Suministros de
Oficina 180 182 186 189 191
Servicios Prestados 2.400 2431 2.478 2.518 2.547
Depreciacion de
activos 1.041 1.041 1.041 391 391
Gastos financieros 1.883 - - - -
Gastos de interés 1.883 - - - -
Utilidad operativa 27.387 27.689 28.250 29.356 29.672
Participacién de
trabajadores 4.108 4.153 4.238 4.403 4.451
Utilidad antes de
impuestos 23.279 23.536 24.013 24.953 25.221
Impuesto a la renta 5.820 5.884 6.003 6.238 6.305
Utilidad o pérdida
neta 17.459 17.652 18.010 18.715 18.916
Flujo de caja
Inflacion 1,28% 1,94% 1,60% 1,17% 1,59%
Horizonte de planificacién
Detalle Afio 0 Afo 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
(+) Flujo operativo 30.310 18.802 19.254 19.506 19.421
Ingresos de contado 111.744 113.174 115.369 117.215  118.582
(-) Egresos 81.434 94.372 96.115 97.709 99.161
Costo de ventas 54.722 56.321 57.412 58.335 59.026
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Publicidad 1.290 1.307 1.332 1.353 1.369
Sueldo personal
administrativo 17.406 18.698 19.058 19.372 19.618
Servicios basicos 1.956 1.981 2.019 2.052 2.076
Varios e Imprevistos 360 365 372 378 382
Gastos de Transporte 3.120 3.160 3.221 3.273 3.311
Suministros de Oficina 180 182 186 189 191
Servicios Prestados 2.400 2.431 2.478 2.518 2.547
Participacion de
trabajadores 4.108 4.153 4.238 4.403
Impuesto a la renta 5.820 5.884 6.003 6.238
(-) Flujo de inversiones (9.388)
Muebles y Enseres (1.950)
Maquinaria y Equipos (1.908)
Equipos de computacion (1.000)
Activos Diferidos (4.530)
(+) Flujo de actividades
financieras (24.657) (24.539) - - - -
Capital Propio (2.000)
Préstamo bancario (22.657)
Pago de amortizacion (22.657) - - - -
Pago de intereses (1.883) - - - -
Flujo de caja anual (24.657) (3.617) 18.802 19.254 19.506 19.421
Flujo de caja
acumulado (24.657) (3.617) 15.185 34.439 53.945 73.366
TIR 36,62%
VAN $23.665,34
TASA DE DSCTO 12,37%
Payback 1,50 Afios

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

Considerando un escenario pesimista con una tasa de descuento un 12,37% y un
aumento en los costos de ventas, el valor favorable de recuperacion es a partir del
tercer afio de operaciones para una inversion inicial de $24.657, con un Valor
Presente Neto de $23.665,34 y con un flujo de caja positivo para el tercer afio de
$18.802. Esto se respalda con el Payback proyectado 2,50 afios como periodo en el
que se puede recuperar la inversion inicial con una Tasa Interna de Retorno del
36,62%.
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Por medio de la aplicacion del escenario optimista se considera una variacion
positiva del 3% en el margen de ventas y un decrecimiento en sus costos de ventas de
- 4%, obteniendo los siguientes resultados:

Sensibilidad positiva:
+ 3% ventas
»  -4% costos de ventas

Tabla 46 Escenario optimista

Estado de Resultados

Inflacion 1,94% 1,28% 1,94% 1,60% 1,17%
Horizonte de planificacion

Detalle Afio 0 Afio 1 Afo2 | Af03 | Afo4 Afio 5
Ventas 118.656 121.342 123.696 125.675 127.140
Costo de ventas 50.512 51.988 52.995 53.847 54.485
Utilidad Bruta en
ventas 68.144 69.353 70.700 71.827 72.655
Gastos de ventas 1.290 1.307 1.332 1.353 1.369
Publicidad 1.290 1.307 1.332 1.353 1.369
Gastos
administrativos 26.463 27.858 28.375 28.171 28.516
Sueldo personal
administrativo 17.406 18.698 19.058 19.372 19.618
Servicios basicos 1.956 1.981 2.019 2.052 2.076
Varios e Imprevistos 360 365 372 378 382
Gastos de
Transporte 3.120 3.160 3.221 3.273 3.311
Suministros de
Oficina 180 182 186 189 191
Servicios Prestados 2.400 2.431 2.478 2.518 2.547
Depreciacion de
activos 1.041 1.041 1.041 391 391
Gastos financieros 1.883 - - - -
Gastos de interés 1.883 - - - -
Utilidad operativa 38.508 40.189 40.993 42.303 42770
Participacion de
trabajadores 5.776 6.028 6.149 6.345 6.416
Utilidad antes de
impuestos 32.732 34.161 34.844 35.958 36.355
Impuesto a la renta 8.183 8.540 8.711 8.989 9.089
Utilidad o pérdida
neta 24.549 25.620 26.133 26.968 27.266

Flujo de caja
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Inflacién 1,28% 1,94% 1,60% 1,17% 1,59%
Horizonte de planificacion

Detalle Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
(+) Flujo operativo 34.520 19.103 19.139 19.374 19.268
Ingresos de contado 111.744 113.174 115.369 117.215 118.582
(-) Egresos 17.224 94.071 96.230 97.841 99.314
Costo de ventas 50.512 51.988 52.995 53.847 54.485
Publicidad 1.290 1.307 1.332 1.353 1.369
Sueldo personal
administrativo 17.406 18.698 19.058 19.372 19.618
Servicios basicos 1.956 1.981 2.019 2.052 2.076
Varios e Imprevistos 360 365 372 378 382
Gastos de Transporte 3.120 3.160 3.221 3.273 3.311
Suministros de Oficina 180 182 186 189 191
Servicios Prestados 2.400 2.431 2.478 2.518 2.547
Participacion de
trabajadores 5.776 6.028 6.149 6.345
Impuesto a la renta 8.183 8.540 8.711 8.989
(-) Flujo de inversiones (9.388)
Muebles y Enseres (1.950)
Magquinaria y Equipos (1.908)
Equipos de computacion (1.000)
Activos Diferidos (4.530)
(+) Flujo de actividades
financieras (24.657)  (24.539) - - - -
Capital Propio (2.000)
Préstamo bancario (22.657)
Pago de amortizacion (22.657) - - - -
Pago de intereses (1.883) - - - -
Flujo de caja anual (24.657) 592 19.103 19.139 19.374 19.268
Flujo de caja acumulado | (24.657) 592 19.695 38.834| 58.209 77477

TIR 42,04%

VAN $27.400,64

TASA DE DSCTO 12,37%

Payback 1,26 Afios

Elaborado por: Bravo y Burbano (2021)

Considerando un escenario optimista con una tasa de descuento un 12,37% y
una reduccion en los costos de ventas, el valor de recuperacion es al termino del
primer afio de operaciones, con una inversion inicial de $24.657,00, con un Valor
Presente Neto aumentando a $27.400,64 y con un flujo de caja positivo para el
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segundo afio de $19.103. Esto se respalda con el Payback proyectado 2.26 afios, y
como periodo en el que se puede recuperar la inversion inicial con una Tasa Interna
de Retorno del 42,04%.

En general el proyecto es viable visto desde un punto de partida real o normal,
asi como en escenarios tentativos de sensibilidad positiva en los que los costos de
ventas reducen en contraste al crecimiento de las ventas, dejando establecido el

escenario  normal  como  predefinido para el plan  propuesto.
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Conclusiones

El presente proyecto tiene como objetivo disefiar un plan de negocio para la
creacion de una empresa dedicada a la produccion y comercializacion de licor
artesanal de cafia de azUcar, en envase biodegradable, integrando informaciéon de las
areas esenciales de: administracion, finanzas, talento humano, mercadotecnia y

operaciones.

Considerando el marco teorico se realizo un estudio previo sobre la viabilidad
0 no del negocio, el mismo que determind que si tendra aceptacion en el mercado,
pues incluso las mismas cifras de SRI nos revelan que Guayaquil es una de las

ciudades que mas dinero desembolsa en bebidas alcohdlicas.

De igual manera nuestro producto en su presentacion biodegradable esta
enfilado a las tendencias actuales de conservacion ambiental, segun los ODS 20-30,
permitiéndonos dar un producto diferenciado al mercado, el mismo que nos ayudé a

darle una identificacion caracteristica, como predominante y distintiva del producto.

Segun el estudio técnico realizado nos permite ubicar y determinar diferentes
alternativas de mercado como oportunidades para el desarrollo del presente proyecto,
ya que dentro del segmento de mercado al que se desea absorber también ha

demostrado interés de encontrar el mismo producto en el mercado internacional.

Por otro lado, Coconut Drink, con su presentacion en el mismo coco, el cual
representa un envase biodegradable, estd alineado a las practicas actuales de
produccion, las mismas apuntan a la reduccion de residuos y el respeto hacia la
sociedad y la naturaleza. Siendo esta caracteristica un objeto de competitividad en el

mercado actual.

En contraste, a pesar de que existe una amplia competencia dentro del mercado
local, su distintivo, el envase biodegradable, lo vuelven atractivo y crea la
diferenciacion frente a otros productos reemplazantes, segun lo identificado en el

estudio. Los consumidores indicaron que, los lugares donde se deberia encontrar
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Coconut Drink son las tiendas en linea, supermercados y licoreras. Mayormente el
licor serd consumido en reuniones familiares, eventos corporativos 0 eventos

especiales.

La empresa contard al inicio con un organigrama de colaboradores
determinados, que van desde el gerente hasta los operarios, y en funcién al
crecimiento de la demanda aspiramos incrementar el nimero de colaboradores. Al
momento con el personal inicial se podré arrancar el proyecto cubriendo todas y cada
una de las areas, las mismas que estdn determinadas en sus funciones establecidas en

el proyecto anteriormente.

Para concluir se puede destacar que, en el estudio de evaluacion econémica,
en base a los datos obtenidos a traves de diferentes métodos, los resultados son
favorables para la propuesta de produccion y comercializacion, la evaluacion
financiera realizada nos permite visualizar una rentabilidad del proyecto en el
tiempo, cabe destacar que dicho estudio demostro que, en términos de viabilidad, el
VAN es positivo, la TIR es superior a la tasa de WACC, y con ello la vinculacion
costo beneficio y el periodo de recuperacion estan dentro de los términos aceptables

y con beneficios para el inversionista.
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Recomendaciones

Por medio de este trabajo de titulacion, se denota que los licores tienen una serie
de requerimientos que dilatan los procesos, como lo son el SRI, ARCSA, es
importante el conocimiento de los tramites de registros, asi mismo en la forma de

calculo y montos a pagar por concepto impuestos.

De la misma forma, es aconsejable mantener la atencion del publico, no solo en
el lanzamiento del licor en coco, sino a lo largo del tiempo, por medio de estrategias

mediaticas por redes sociales y aplicaciones de tiendas en linea.

Es muy recomendable realizar encuestas por lo menos 2 veces por afio, por los 2
primeros afios, con esa informacion poder realizar los correctivos necesarios para
lograr un mejor posicionamiento de la marca, como de participacion en el mercado,
asi mismo con campafias publicitarias en los diferentes medios digitales, que son los

que mas se utilizan en estos dias.

A pesar de la existencia de una gran competencia en el mercado de licores, es
importante hacer resaltar las virtudes, no solo por su calidad, sino también por ser un
producto estrechamente ligado a la conservacién del medio ambiente, por su envase
biodegradable, Implementar estrategias de comercializacién para promover el
aumento del consumo de licores artesanales y de produccion nacional, para de esta
forma mejorar paralelamente la economia de los productores de licor de cafia de

azucar, que generalmente son pequefios agricultores.

Aplicar y mantener los lineamientos propuestos desde los ambitos: legal, técnico
y financiero, para lograr una efectiva puesta en marcha y trayectoria del negocio, e
implementar estrategias de mercado y comercializacion para promover el aumento
del consumo de licores artesanales y con enfoque amigable al medio ambiente dentro

de la ciudad.
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6. Anexos
Anexo 1 Estructura de grupo focal y guia de moderador de grupo focal

Formulario para cada grupo focal

Ciudad: Horario del grupo focal:

No. de grupo focal: Tipo de grupo:
(Lo indica el moderador)

Nombre Edad Ocupacion

Correo
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Guia del moderador.

General

a. Presentacion de los moderadores. Para que los grupos se sientan familiarizados
al momento de realizar las preguntas.

b. Explicar el motivo de la reunion

c. Presentacion de los participantes. Darle un espacio de tiempo a cada uno para
presentarse y asi ser llamados por su nombre.

d. Tiempo de duracion del grupo focal: 1 hora con 15 minutos a 1 hora con 30
minutos maximo.

Explicacion introductoria para la sesion grupal.

a. Laentrevista sera grabada, por favor siéntanse comodos, esto ayudara a obtener
buenas respuestas de parte de cada uno de ustedes.

b. Por favor hable solo una persona a la vez y levante la mano para indicar que
quiere hablar.

c. Si usted tiene una opiniodn diferente a las demas personas es importante que nos
las haga saber.

d. Cuando sea el momento de la degustacion del producto, nosotros pasaremos por
sus asientos brindandolo.

Rompimiento del hielo

a. ¢Cual es sunombre? ;Como le gustan que lo Ilamen?
b. ¢A qué se dedican?
c. ¢Aquien le gusta tomar?

Preguntas generales o de apertura

¢Qué marca de bebidas alcohdlicas les gusta?

¢Por qué esas marcas?

¢En ddénde suelen comprar sus bebidas alcohélicas?
¢Cuales son sus bebidas alcohélicas favoritas?

¢Como les gusta servirse esta bebida?

¢En gqué momento o dias les gusta consumir estas bebidas?

ogakrwdE

Preguntas de transicion

7. ¢Alguna vez han consumido un licor en base de aguardiente y pulpa de coco?
8. ¢Cuando y donde han probado esta bebida?
9. ¢Cada cuanto consumen bebidas alcohdlicas?

Preguntas especificas: para ello se debe hacer la presentacion del producto y tener
preparadas los panfletos para mostrar la propuesta del producto.

Por restricciones sanitarias, es mejor si se distribuye un envase por persona para que
puedan ver el producto de cerca.
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10.
11.

¢Qué opinan de este nuevo producto? Envase, color, tamafio.
¢Qué me pueden decir del nombre y etiqueta?

Después de estas preguntas se debe de dar a degustar el producto.

12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.

19.

20.

¢Qué pueden decir del sabor del producto?

¢Como les parece el grado alcohdlico?

¢Les gustd? Por qué si/por qué no

¢Cudanto estan dispuestos a pagar por este producto?

¢Donde les gustaria encontrar este producto?

¢Qué opinarian del producto si conocieran que su envase es biodegradable?
Ahora que saben que el producto tiene envase biodegradable, ¢lo elegirian en
lugar de otra bebida alcohdlica?

En el caso de estén frente una percha de licores en la que todos cuesten $9.00 y
el producto cueste $9.50/$10.00, ¢lo compraria? Por qué si/por qué no.
Teniendo en cuenta esta caracteristica muy particular del producto, pregunto
nuevamente ¢Ddnde les gustaria encontrar este producto?

Preguntas de cierre

21.

¢Recomendarias el producto a las tus amigos y familia? Por qué si/ por qué no.

Agradecimiento por la participacién

Se agradece a los participantes por su participacion y por la calidad de respuestas que se
obtuvo en las preguntas. Se ofrece bocadillos y degustacion gratis del producto a todos
los participantes.
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Anexo 2 Guia de entrevistas semiestructuradas

Guia de entrevistador

Entrevista 1:

Dirigida a: (Nombre)

Cargo:

Institucion:

Rol: Lider de empresa de estudio de mercado

Introduccion: se indica el propdsito de la entrevista y las caracteristicas del producto.
Ademas, se pide al entrevistado que indique su nombre, su cargo, la institucion en la
que trabaja y si tiene alguna especialidad.

1. ¢Cuanto tiempo lleva realizando estudios de mercado?

2. Comenteme con que marcas ha trabajado la implementacion de nuevos
productos. ¢Ha trabajado con marcas de licores? Coménteme algun caso.

3. Asu criterio ¢Cudles son las técnicas mas efectivas para realizar un estudio de
mercado para la implementacion de un proyecto o la introduccion de un nuevo
producto al mercado? Por favor describa cada una.

4. En base a su perfil de investigador, ¢podria indicar una perspectiva general sobre
la industria de bebidas alcohdlicas?

5. ¢Queé dificultades ha tenido la industria en cuanto a la recopilacion de
informacion, gracias al COVID-19?

6. En base al proyecto en mencion, ;Cual considera que seria el método mas
efectivo para recolectar la informacion necesaria para verificar la factibilidad del
proyecto?

7. ¢Cudles serian las especificaciones correctas a quien deberiamos dirigir las
técnicas?

8. ¢Usted reconoce el término eco emprendimiento?
9. En base a lo explicado sobre el eco emprendimiento ¢Ha participado usted
alguna vez en un estudio de mercado con un enfoque de ese tipo? Mencione

algun caso.

10. Comentarios.
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Entrevista 2 y 3:
Dirigida a: (Nombre)

Cargo:

Institucion:
Rol: Eco emprendedores

Introduccion: se indica el propoésito de la entrevista y las caracteristicas del producto.
Ademas, se pide al entrevistado que indique su nombre, su cargo, la institucion en la
que trabaja y si tiene alguna especialidad.

10.

11.

12.

13.

¢Conoce usted el término eco emprendimiento? Si la respuesta es positiva,
indicar donde lo ha escuchado y a qué se refiere.

Una vez explicado el término, ¢considera usted que su negocio es reconocido
como un eco emprendimiento?

Es notorio que tiene un enfoque amigable con el medio ambiente o que sugiere
bienestar para sus consumidores. Con respecto a ello coménteme, ;co6mo surgio
la idea de su negocio? ;Qué necesitd para implementarlo?

¢Cudl es la mision y vision de su negocio?

¢ Cuénto tiempo tiene su negocio en el mercado?

¢Cuénto fue la inversion para implementar su negocio? ¢En cuanto tiempo
considera que recuperara la inversion?

¢Con cuantas sucursales cuenta al momento? ;Con cuantas comenz6?

¢A quién estan dirigidos sus productos? ¢Qué beneficios considera que traen sus
productos al mercado, a la industria y a sus consumidores?

¢Qué caracteristicas tienen sus consumidores regulares? Edad, actividad, status
socioecondmica, etc.

¢Cudles han sido la mayor dificultad que se ha presentado para desarrollar su
negocio dentro del mercado guayaquilefio?

¢Qué estrategias ha tomado en cuanto a marketing, publicidad y promociones
para hacer crecer su negocio dentro del mercado guayaquilefio?

Para otras personas que deseen implementar un negocio con un enfoque
parecido, ¢qué recomendaciones le daria?

Comentarios
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Entrevista 4 y 5:
Dirigida a: (Nombre)
Cargo:
Institucion:
Rol: Encargado de tienda de retail de licor
Introduccion: se indica el proposito de la entrevista y las caracteristicas del producto.
Ademas, se pide al entrevistado que indique su nombre, su cargo, la institucion en la
que trabaja y si tiene alguna especialidad.
1. ¢Cuénto tiempo tiene trabajando en la industria?
2. ¢Cuénto tiempo tiene la marca?
3. ¢Con cuéntas sucursales cuenta la marca en Guayaquil?
4. ¢Cuantas personas conforman el personal de servicio del local o marca?

5. ¢Cudles son las bebidas alcohdlicas con mayor salida en su local?

6. ¢Cudles son las fechas/dias/eventos en las que tiene mayor salida de bebidas
alcohdlicas?

7. ¢Quiénes conforman sus consumidores regulares? Edad, actividad, estatus
socioeconomico, etc.

8. ¢Existe alguna bebida alcohdlica con envase biodegradable en su local o
empresa?

9. ¢Tiene algun valor la exhibicién de un producto en su percha?

10. ¢ Cuaél es el porcentaje de ganancia de la empresa por exponer su producto en
percha?

11. ;Qué promociones utiliza la empresa para incentivar la compra de un producto?
12. A su criterio ¢Qué impacto tiene el espacio en la percha en cuanto a la decision
de compra de un producto? En su empresa o local, ;dénde se expone los

productos con mayor salida?

13. ¢Considera usted que atraeria al cliente indicar que el envase del producto tiene
un envase biodegradable?

14. Comentarios
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Anexo 3 Tabulacion de grupos focales

Sabor agradable, Novedoso Bonito Bonitoalgo Muy Original
¢Qué opinan novedoso, llama la diferente bonito,
de este atencidn, es atractivo a alago
Novedoso, . o .
nuevo . la vista, el tamafio es diferent
llamativo y , .
producto? estandar en contenido y e
buen
Envase, . su forma es redonda
tamafio
color, como un envase de
tamafio vidrio que sacé la Coca
Cola para un mundial.
:Qué me Esta bien disefiado por Algo Esta Llamala Fuera Llamala
< . . gue hace referencia al diferente, super atencion, delo atencion,
puede decir Bien , . ,
producto que se esta fuera delo bonita comun esta
del nombre elaborado . . S
. vendiendo, aunque es comun, simpatic
y etiqueta? . . .
susceptible a mejorarlo  bonita o
SN Esta suave y un poco Me gusta Suave Muyrico Rico Es suave
¢Qué puede .
. dulce, en el punto y no porque a mi
decir del suavey . .
se siente tan fuerte. tiene palada
sabor del dulce
sabor a r
producto?
coco
éQué les Es ideal el grado del Suave Bajo Suave Muy Esta bien
parece el no es alcohol, porque asi se lo bien
grado fuerte puede tomar solo
alcohdlico? también
Si, por es suave Si, por que Si, SI, me Si, por Si, por su
agradable al paladaryno noes pero encanto losuave aromaa
. . uema la garganta. suave me tiene un coco
éLes gusté?  Si, por que q gare
. gusta  agradable
Porquési/  noes muy
un sabor a coco
porque no fuerte
poco
mas
fuerte
¢Cudnto entre $12 a $15, peroen $8,00 $10,00 $9.00 $9.00 $10,00
estan bares y Discotecas es
dispuestosa Entre $8y obvio que costard mucho
pagar por $10 mas, como el Whisky
este cuesta $50y en el bar
producto? $150 0 200
Dénde les En licoreras, en el Tiendas, Comisa Comisariato, Licorera Megama
dustan’a Megamaxi, comisariato, ventas comisariat rito, Supermaxi, s, Xiy
incontrar comisariat online, delivery, o Mega Ventas comisari Superma
oste o, venta discotecas maxi, online ato Xi
online venta
producto? .
online
¢Qué opinan Me parece Es super Les Que es Una Algo
del producto que estan novedoso felicito super, ya buena novedos
si conocieran aportando ya que por que ayuda a alternati o que
gue su al ayuda al que nuestro vapara ayudaa
envase es ecosistem medio ayuda problema nuestro no seguir
biodegradabl avy por ambiente nal ecoldgico planeta contamin
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e’

Ahora que
saben que el
producto
tiene envase
biodegradabl
eélo
elegirian en
lugar de otra
bebida?

En el caso de
que este
frente una
percha de
licores en la
gue todos
cuesten
$9,00 el
producto
cueste
$9,50/510,0
0,¢élo
compraria?
Por qué si/
porgue no
Teniendo en
cuenta esta
caracteristic
a muy
particular
del
producto,
pregunto
nuevamente
, ¢Donde les
gustaria
encontrar
este
producto?
éRecomenda
rias el
producto a
tus amigos y
familia? Por
qué si/ por
qué no

ende es
muy
innovador

si

Si, por que
no es muy
fuerte

si por el sabor

si, por su
sabor

en todos los puntos de
ventas nacional de

licores

puntos de
venta
nacional
de facil
acceso

si, por que
esuna
opcidén
novedosa
por
ofrecer

Si, por que es novedoso,
tiene un muy buen sabor
y ayuda al ecosistema

Si

Si, para un
regalo ya
gue es
diferente

En todos
los puntos
de venta
de alcohol

Si, aparte
de que
ayuda al
medio
ambiente
es suave al
paladar

medio

ambie

nte

S Si si

si, para si,yaquees Si, por
un diferentey lo suave
regalo, rico

algo

diferen

te

Comisa Comisariato, Megam

rito, Supermaxi, axi,
Mega Ventas Comisar
maxi, online iato
venta

online

Si, por si,yaquees Si, por
lo diferentey lo suave
diferen rico

te

ando

Si

Si, por su
sabor
exquisito

Megama
Xiy
Comisari
ato

Si, por su
sabor
exquisito
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Anexo 4 Resultados de las entrevistas

Entrevista 1:

Dirigida a: Rocio Lecaro Velez

Cargo: Psicologa

Institucion: Casa Grande

Rol: Lider de empresa de estudio de mercado

Introduccion: se indica el propoésito de la entrevista y las caracteristicas del producto.
Ademas, se pide al entrevistado que indique su nombre, su cargo, la institucién en la
que trabaja y si tiene alguna especialidad.

1. ¢Cuéanto tiempo lleva realizando estudios de mercado?
Ya tengo 25 afios, forme la primera empresa de estudios de mercado en Guayaquil,
Illamada Mercaper

2. Coménteme con que marcas ha trabajado la implementacién de nuevos
productos. ¢Ha trabajado con marcas de licores? Comenteme algun caso.
Actualmente considero que hemos cubierto de todo, desde bancos, a todo tipo de
servicios y empresas gubernamentales, se han realizado estudios bastante amplios de
todo tipo de marcas, productos y servicios. Si he trabajado con marcas de licores como

el whisky, puro, cervezas (club, Pilsener), ron (san miguel), vodka (maya)

3. A su criterio ¢Cuales son las técnicas mas efectivas para realizar un estudio de
mercado para la implementacién de un proyecto o la introduccion de un nuevo
producto al mercado? Por favor describa cada una.

Bésicamente para realizar un estudio de mercado se debe ir paso a paso.

Primero analizar el producto, estudiar qué intereses tiene el consumidor del

producto, si se adapta al ambiente, forma y cultura de la persona, cémo se consume

el producto, analizar el nombre, su concepto, la comunicacién, habitos y actitudes y

finalmente la comunicacién adecuada para el producto, el tipo de modelo, definicion

de la marca y que se reconozca lo positivo por medio de la percepcion.,

4. En base a su perfil de investigador, ¢podria indicar una perspectiva general sobre
la industria de bebidas alcoholicas?

Considero que hay bastante demanda de alcohol. Es importante para el segmento
masculino, pero también el consumo en bebidas alcohdlicas en el campo femenino
ha crecido actualmente. Antes el licor se bebia desde los 25 afios a 30 afos, pero
actualmente los jovenes, ya desde los 14 afios comienzan a tomarlo. Las
connotaciones del producto pueden ser un acompafiamiento de alegria, tristeza,
festivo, se usa para emociones fuertes, ausencia 0 acompafiamiento. Por lo que
pienso que el producto como tal satisface las necesidades emocionales de los
consumidores de 14 en adelante.

5. ¢Qué dificultades ha tenido la industria en cuanto a la recopilacion de
informacion, gracias al COVID-19?
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Si ha existido una gran dificultad, ya que no se ha logrado obtener comentarios a
través de la prespecialidad, todo se lo ha realizado a traves de la modalidad virtual, y
para la prueba de productos se necesita a las personas en el campo para poder dar su
apreciacion del mismo, por lo que el andlisis se ve limitado por la pandemia.

6. En base al proyecto en mencion, ¢Cual considera que seria el método mas
efectivo para recolectar la informacion necesaria para verificar la factibilidad del
proyecto?

Opino que es mejor hacer algo a no hacer nada. En cuanto a mayor informacioén logren
retomar, la parte tedrica que lo puede obtener via online. Pero para el desarrollo del
producto, por sus caracteristicas se deben hacer estudios cualitativos, y deberian de
hacer como propuesta plantear todos los objetivos, el precio, el sabor, envase, la
imagen, donde se encontrard el producto.

7. ¢Cudles serian las especificaciones correctas a quien deberiamos dirigir las
técnicas?

Analizar para quienes es el producto, ya que si es fuerte, no esta enfocado a un

consumo juvenil. Como por ejemplo un cofiac no lo toman personas jovenes. Deben

de establecer si de acuerdo a sus caracteristicas, esta dirigido a un nivel medio —

bajo o alto. Segun eso las personas tendran acogida o no al producto.

8. ¢Usted reconoce el término eco emprendimiento?
Lo asocio con un emprendimiento generalizado.

9. En base a lo explicado sobre el eco emprendimiento ¢Ha participado usted
alguna vez en un estudio de mercado con un enfoque de ese tipo? Mencione
algun caso.

Si, trabajamos con marcas de boligrafos hechos con sustancias no dafiinas para el

medio ambiente, y asi mas casos pero en la industria de lapices y plumas.
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Entrevista 2
Dirigida a:

Cargo:

Supervisor

Institucion: Al Peso
Rol: Eco emprendedores

Introduccion: se indica el propoésito de la entrevista y las caracteristicas del producto.
Ademas, se pide al entrevistado que indique su nombre, su cargo, la institucion en la
que trabaja y si tiene alguna especialidad.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

¢Conoce usted el término eco emprendimiento? Si la respuesta es positiva,
indicar donde lo ha escuchado y a qué se refiere.

Eco emprendimiento es un término que se refiere a minimizar impactos
negativos en el planeta. Implementando estrategias eco friendly para no
contaminar tanto el ecosistema.

Una vez explicado el término, ;considera usted que su negocio es reconocido
como un eco emprendimiento?

Si, nuestro negocio es reconocido como eco emprendimiento ya nuestra tienda
vende productos tipo al granel, por lo que nuestros clientes traen sus frascos y
Ilevan los productos, sin necesidad de llevar mas plastico a los hogares, en el
caso que nuestros clientes no traen sus envases, pueden llevar el producto en
fundas de papel, no usamos plastico, evitando asi mas contaminacion.

Es notorio que tiene un enfoque amigable con el medio ambiente o que sugiere
bienestar para sus consumidores. Con respecto a ello coménteme, ;como surgid
la idea de su negocio? ;Qué necesitd para implementarlo?

La idea surge debido a que en el tiempo de antes nuestros abuelos compraban
sus productos al granel, no productos empacados. También es una forma de
ahorrar al consumidor, ya que no se estd pagando por el empaque y/o etiqueta
que tiene un costo adicional en todos los productos.

¢Cudl es la mision y vision de su negocio?

Nuestra mision es dar un enfoque de ahorro al comprar al granel y fomentar la
visién ecoamigable al traer sus propios envases para poder llevar el producto, si
no traen envases puede servirse en fundas de papel, no contamos con nada
plastico para evitar la contaminacion.

¢ Cuénto tiempo tiene su negocio en el mercado?
Ya tenemos dos afos.

¢Cuénto fue la inversion para implementar su negocio? (En cuanto tiempo
considera que recuperara la inversion?

Bueno en cifras exactamente no les puedo hablar, pero si hubo una fuerte
inversion ya que nos abastecimos de los envases para que las personas puedan
servirse al granel, y los otros envases para que puedan tomar las especies. Y
gracias a la buena acogida que obtuvimos, si se pudo recuperar la inversion al
afio, por lo que seguimos y nos innovamos.
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20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

¢Con cuantas sucursales cuenta al momento? ;Con cuantas comenz6?
Por el momento solo contamos con esta, pero ya estamos por abrir otra sucursal.

¢A quién estan dirigidos sus productos? ¢Qué beneficios considera que traen sus
productos al mercado, a la industria y a sus consumidores?

Los productos estan dirigidos para todo tipo de personas, no nos enfocamos en
un nicho especifico, ya que vendemos especies al granel, lo cual lo puede
adquirir cualquier persona, al no pagar por un empaque 0 marca.

¢Qué caracteristicas tienen sus consumidores regulares? Edad, actividad, status
socioeconOmica, etc.

No tienen caracteristicas especiales, nuestros consumidores son personas que
buscan una alimentacion sana y saludable, con voluntad de ayudar al agricultor y
al ecosistema.

¢Cuéles han sido la mayor dificultad que se ha presentado para desarrollar su
negocio dentro del mercado guayaquilefio?

Entre la méas importante se podria destacar el hecho de lograr romper la
costumbre de adquirir productos empacados y con determinadas marcas.

¢Qué estrategias ha tomado en cuanto a marketing, publicidad y promociones
para hacer crecer su negocio dentro del mercado guayaquilefio?

Tener productos ecolégicos, organicos y sobre todo al granel, sin marcas
especificas, pero productos de calidad.

Para otras personas que deseen implementar un negocio con un enfoque
parecido, ¢qué recomendaciones le daria?

Recomendaria que sean constantes, el publico en general poco a poco va
cambiando sus costumbres y se esté ya inclinando por el consumo de productos
ecoldgicos en los diferentes segmentos de consumo sean estos alimenticios y/o
bebidas.

Comentarios
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Entrevista 3

Nombre: Marcia Cruz Barahona
Cargo: Propietaria

Institucion: Jabones Kattalinmar

Rol: Eco emprendedores

1. ¢Conoce usted el término eco emprendimiento? Si la respuesta es positiva,
indicar donde lo ha escuchado y a qué se refiere.

Ecoemprendimiento, lo he escuchado en diferentes capacitaciones recibidas y lo
practicamos en mi microempresa, para hacerla sostenible en el tiempo, dandole una
diferenciacion

2. Una vez explicado el término, ¢considera usted que su negocio es reconocido
como un eco emprendimiento?

Estamos tratando de hacernos conocer al momento, pero quienes lo conocen saben de
nuestra parte, que es alli donde deseamos llegar

3. Es notorio que tiene un enfoque amigable con el medio ambiente o que sugiere
bienestar para sus consumidores. Con respecto a ello coménteme, ;como surgid la idea
de su negocio? ¢Qué necesito para implementarlo?

Basicamente mi emprendimiento no nacié con el objetivo de hacerlo Empresa, pero
debido a la demanda y la necesidad de cultivar salud y cuidado en la piel usando
recursos naturales, fue creciendo

4. ¢ Cuél es la mision y visién de su negocio?

Jabones Artesanales Kattalinmar Mision

Somos una Micro Empresa Guayaquilefia dedicada, a la elaboracidn y venta de jabones
cosméticos con glicerina vegetal e ingredientes naturales, 100% artesanal, enfocados en
cuidar y embellecer su piel y la de su familia

Nuestros Jabones cuentan con Notificacion Sanitaria y elaborados en un Laboratorio
autorizado por ARCSA

VISION Queremos que la marca Kattalinmar sea reconocida como sinénimo de Jabones
saludables para la piel y Cuidado del medio ambiente, sin utilizar persevante alguno

5. ¢Cuanto tiempo tiene su negocio en el mercado?
En este 2021, tenemos 3 afiitos

6. ¢Cuanto fue la inversion para implementar su negocio? ¢En cuanto tiempo
considera que recuperara la inversion?
Al momento solo necesitamos recuperarnos del impacto econdmico de la pandemia

7. ¢Con cuantas sucursales cuenta al momento? ;Con cuantas comenz6?
No disponemos de local propio, solo puntos de ventas, 4 de ellos vende los jabones

8. ¢A quién estan dirigidos sus productos? ;Qué beneficios considera que traen sus
productos al mercado, a la industria y a sus consumidores?

Mi segmento de clientes, son mujeres de 25 a 45 afios que gustan de consumir, producto
amigables con el medio ambiente para cuidar de ellas y de su familia
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9. ¢Qué caracteristicas tienen sus consumidores regulares? Edad, actividad, status
socioecondmica, etc.
Mujeres de nivel socio econdmico medio-alto a alto

10.  ¢Cuéles han sido la mayor dificultad que se ha presentado para desarrollar su
negocio dentro del mercado guayaquilefio?
Unas de las dificultades en mis inicios fueron, obtener los permisos, marca, registros,
etc, por los costos que correspondia invertir, ahora con respecto a mi producto, es la
competencia que sin haber obtenido tantos requisitos, ya se encuentran vendiendo a mi
mismo nivel en diferentes establecimientos

11.  ¢Qué estrategias ha tomado en cuanto a marketing, publicidad y promociones
para hacer crecer su negocio dentro del mercado guayaquilefio?

Las estrategias, al momento son de hacer conocer la marca y segmentarme en puntos de
ventas, también usando la tecnologia de las redes sociales
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Entrevista 4:
Dirigida a:

Cargo:

Institucion: MonkeyMart
Rol: Encargado de tienda de retail de licor

Introduccion: se indica el propdsito de la entrevista y las caracteristicas del producto.
Ademas, se pide al entrevistado que indique su nombre, su cargo, la institucion en la
que trabaja y si tiene alguna especialidad.

10.

11.

¢Cuénto tiempo tiene trabajando en la industria?
Desde mayo del 2012 aproximadamente 9 afios

¢ Cuénto tiempo tiene la marca?
8 aflos y medio

¢Con cuantas sucursales cuenta la marca en Guayaquil?
Tenemos 2 locales en Guayaquil

¢ Cuéantas personas conforman el personal de servicio del local o0 marca?
En uno de ellos hay 2 y en el otro hay 3 més 2 personas de oficina en total serian
7 personas en la marca

¢Cudles son las bebidas alcohdlicas con mayor salida en su local?
En su normalidad es la cerveza en distintas marcas

¢Cudles son las fechas/dias/eventos en las que tiene mayor salida de bebidas
alcoholicas?
Para fin de afio, en los feriados y los fines de semana

¢Quiénes conforman sus consumidores regulares? Edad, actividad, estatus
socioecondmico, etc.

En su mayoria jovenes entre los 18 a 30 afios de edad universitarios y
trabajadores en general indistintamente de del novel socioecondémico

¢Existe alguna bebida alcohdlica con envase biodegradable en su local o
empresa?
No tenemos

¢ Tiene algun valor la exhibicién de un producto en su percha?
Los licores si pagan entre 60 y 100 délares mensuales

¢Cudl es el porcentaje de ganancia de la empresa por exponer su producto en
percha?
Del 35 al 40 por ciento, esto va en funcion a la rotacion del producto

¢Qué promociones utiliza la empresa para incentivar la compra de un producto?
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12.

13.

14.

Normalmente los proveedores son los que traen las promociones, nosotros como
local en ocasiones lo que damos es él envid gratis

A su criterio ¢Qué impacto tiene el espacio en la percha en cuanto a la decision
de compra de un producto? En su empresa o local, ¢;donde se expone los
productos con mayor salida?

El espacio en percha es importante, porque visualmente induce a la compra si el
cliente ha ingresado mentalizado en adquirir un producto en concreto, por esto
los productos de mayor rotacion los ponemos en un sector de mayor visibilidad

¢Considera usted que atraeria al cliente indicandole que el envase del producto
es biodegradable?

Este es un plus, pero su efectividad aun se reduce para aquellos clientes que ya
tienen un concepto de cuidado ambiental mas arraigados que otros, mas sin
embargo si es algo positivo pues la tendencia a lo biodegradable cada vez es
mayor

Comentarios
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Entrevista 5:
Dirigida a: BODEGON

Cargo:

Institucion:
Rol: Encargado de tienda de retail de licor

Introduccion: se indica el propdsito de la entrevista y las caracteristicas del producto.
Ademas, se pide al entrevistado que indique su nombre, su cargo, la institucion en la
que trabaja y si tiene alguna especialidad.

1.

¢Cuanto tiempo tiene trabajando en la industria?

6 afios

¢ Cuénto tiempo tiene la marca?

50 afios desde 1970

¢Con cuantas sucursales cuenta la marca en Guayaquil?

Hasta el momento tenemos 5 locales

¢ Cuéantas personas conforman el personal de servicio del local o marca?
En este local hay 3 personas, pero a nivel nacional somos 31 personas
¢Cudles son las bebidas alcohdlicas con mayor salida en su local?
Cerveza, vinos, licores econdmicos y whisky

¢Cuéles son las fechas/dias/eventos en las que tiene mayor salida de bebidas
alcoholicas?

Aparte de los feriados, los viernes y sabados es cuando mas se vende.

¢Quiénes conforman sus consumidores regulares? Edad, actividad, estatus
socioecondmico, etc.

e Estudiantes de 18 a 25 afios
e Empleados de empresa de 25 a 50 afios
e Las personas de 50 0 mas afios son los que mas compran vinos y whisky

¢Existe alguna bebida alcohdlica con envase biodegradable en su local o
empresa?

Lo maés cercano a un envase biodegradable y a medias son los vinos en carton,
porque al interior traen una envoltura de tetra pack.

¢ Tiene algun valor la exhibicién de un producto en su percha?
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10.

11.

12.

13.

14.

No los que vienen de bodega central, excepto los licores que traen su propio
exhibidor y pagan por el espacio.

¢Cudl es el porcentaje de ganancia de la empresa por exponer un producto en
percha?

Depende hay unos que dejan el 20% hasta el 35% otros de menor rotacion.
¢Qué promociones utiliza la empresa para incentivar la compra de un producto?

Nosotros lo ponemos en nuestras redes y pagina web, el proveedor es el que
promociona y nos indica los porcentajes de descuentos o bonificaciones.

A su criterio ¢Qué impacto tiene el espacio en la percha en cuanto a la decision
de compra de un producto? En su empresa o local, ;ddnde se expone los
productos con mayor salida?

El impacto que genera es atrayente en funcién al nimero de lineas perchadas de
un mismo producto, normalmente se exponen en la parte central del local y a la
altura de la mirada del consumidor

¢Considera usted que atraeria al cliente indicar que el envase del producto es
biodegradable?

Realmente es un riesgo, no olvidemos que las personas somos seres de
costumbres, en licores normalmente no se ve, mas sin embargo hoy en dia ya
Vemos vinos en cartdn, aunque en su interior sea de tetra pack, a eso le podemos
acotar que hay una gran tendencia por productos mas amigables con el medio
ambiente y ese podria ser una gran fortaleza para el cambio de mentalidad.

Comentarios
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Anexo 5 Diagrama del proceso de produccion
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Anexo 6 Plano de la planta procesadora
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Anexo 7 Matriz de competidores

TIPOS DE BEBIDAS

NOMBRE DE LAS COMPANIAS

CORPORACION AZENDE S.A.

Bebidas destiladas en base a

COMPANIA EMBOTELLADORA  INDUSTRIAL
LICORERA MANABI CACELMA

malteadas y de malta

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA ILSA
S.A

EMBOTELLADORA AZUAYA S.A. EASA
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Anexo 8 Organigrama de la empresa
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Anexo 9 Manual de funciones de la empresa

l. IDENTIFICACION DEL CARGO

Area Nivel funcional
Gerencia General Profesional
Jefe Inmediato Supervisa a:
N/A Vendedor
Operarios
Contador
NUmero de cargos Horario de trabajo
1 09h00 — 17h00

Il. ORGANIGRAMA

[ GERENTE ]

1. OBJETIVO DEL CARGO

Planificar, organizar y supervisar las actividades de la empresa, mediante la toma de
decisiones basadas en los estandares establecidos, para mantener la calidad del
producto y generar mayor rentabilidad

11.
12.

13.

14.

15.
16.

17.

18.
19.

20.

IV. DESCRIPCION DE FUNCIONES
Ejercer la representacion legal de la empresa.
Administrar los recursos materiales y humanos para lograr el mejoramiento
continuo en las &reas organizacional, técnica y financiera.
Garantizar el cumplimiento de las normas, reglamentos, politicas, procesos y
procedimientos establecidos por las entidades reguladoras.
Realzar reuniones semanales de seguimiento de objetivos y coordinacién de
actividades con el personal.
Coordinar y hacer seguimiento al cumplimiento del plan estratégico.
Participar en reuniones con asociaciones, camaras, ministerios y otras
instituciones publicas y privadas.
Realizar la compra de los insumos y suministros necesarios para la actividad
de la empresa.
Realizar las entrevistas de personal reclutado para las nuevas contrataciones.
Planificar y ejecutar reuniones con posibles clientes para la oferta del
producto en nuevos comercios a nivel local, nacional e internacional.
Revisar y analizar las metas de ventas semestrales y anuales con el propdsito
de actualizar objetivos.
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INTERNAS
CONTACTO PROPOSITO FRECUENCIA
Contador Supervision de tareas, pagos a proveedores, Diaria
realizacion de notas de créditos a clientes,
facturacion electronica, entre otras
relacionadas al giro del negocio.
Reuniones con el personal y permisos
Vendedor Supervision de tareas con respecto a las Diaria
ventas del producto. Cumplimiento de
6rdenes de pedidos.
Reuniones con el personal
Operarios Reuniones con el personal y supervision Diaria
general de la operacion.

EXTERNAS
CONTACTO PROPOSITO FRECUENCIA
Clientes Toma de pedido, presentacion del producto. Diaria
Entidades Comunicacién sobre reformas en la Anual
reguladoras legislacidn que afecten el giro del negocio
Proveedores Logro de acuerdos de costos de la materia Diaria

prima y otros insumos

REQUISITOS INTELECTUALES
Formacion Académica Titulo universitario en carreras administrativas

Experiencia laboral 3 afios en cargos similares de preferencia en area
industrial

Idiomas Espafiol e inglés intermedio avanzado

Otros conocimientos Analisis financiero, conocimiento del mercado, TIC.

COMPETENCIAS

Organizacionales Nivel
Orientacién a resultados Alto
Orientacion al servicio Alto
Conocimiento tecnologico Medio

Especificas Nivel
Capacidad evaluativa y de analisis Alto
Liderazgo Alto
Comunicacion Alto
Toma de decisiones Medio

VIl. IDENTIFICACION DEL CARGO
Nombre del cargo
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Contador

Area

Contabilidad

Jefe Inmediato
Gerente General
Numero de cargos
1

Nivel funcional
Profesional
Supervisa a:

N/A

Horario de trabajo
Servicios prestados

VIill. ORGANIGRAMA

[ GERENTE ]

]

IX. OBJETIVO DEL CARGO

Planificar, asesorar y ejecutar los pagos, declaraciones y otras obligaciones
financieras de la empresa.

© ©

X.

DESCRIPCION DE FUNCIONES
Realizar las declaraciones tributarias de la empresa.
Presentar al Gerente General los estados financieros de la empresa.

10. Realizar los procesos de facturacion, cobro y otros relacionados al flujo de
efectivo de la empresa.

11. Garantizar los procesos contables.

12. Realizar los roles de pagos del personal y tener al dia las obligaciones
patronales de la empresa.

13. Realizar los pagos de sueldos y otros beneficios al personal.

14. Manejar el portal del IESS y SUT para llevar control de las actividades y
novedades del personal.

CONTACTO
Gerente

CONTACTO
Clientes
Entidades
reguladoras
Proveedores

INTERNAS
PROPOSITO
Entregar reporte y analisis sobre sus
funciones.

EXTERNAS
PROPOSITO
Facturacion y notas de crédito.

Cumplimiento de obligaciones tributarias.

Emision de érdenes de pagos

FRECUENCIA

Quincenal

FRECUENCIA

Mensual
Mensual

Mensual
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REQUISITOS INTELECTUALES
Formacion Académica Titulo universitario en Contabilidad o afines

Experiencia laboral 2 afios en cargos similares de preferencia en area
industrial

Idiomas Espariol e inglés intermedio

Otros conocimientos TIC, legislacion tributaria, NI1F

COMPETENCIAS

Organizacionales Nivel
Orientacion al servicio Alto
Flexibilidad y adaptacién al cambio Medio
Conocimiento tecnoldgico Medio
Especificas Nivel
Capacidad evaluativa y de analisis Alto
Comunicacioén Medio
Toma de decisiones Medio

VII. IDENTIFICACION DEL CARGO
Nombre del cargo

Operario

Area Nivel funcional
Operaciones Operativa

Jefe Inmediato Supervisa a:

Jefe de operaciones N/A

Numero de cargos Horario de trabajo
1 09H00 — 17H00

VIill. ORGANIGRAMA

[ GERENTE ]

IX. OBJETIVO DEL CARGO
Realizar el proceso de produccion del producto, manejar las maquinarias y
herramientas especificas para la transformacion del producto siguiendo los estandares
de calidad.

X. DESCRIPCION DE FUNCIONES
12. Organizar y limpiar los insumos, herramientas y materiales para la produccion
del producto.
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13. Recibir los insumos para la produccion del producto.
14. Vaciar el agua de coco.
15. Limpiar el coco.

16. Lijar el coco.

17. Perforar el coco.

18. Preparar el licor de base de licor de cafia de azlcar.

19. Agregar el preparador del licor dentro del coco.

20. Colocar valvula al envase.

21. Sellar y etiquetar el producto.

22. Preparar el espacio para la maceracion del producto en el envase.

CONTACTO
Gerente

Operarios

CONTACTO
Proveedores

Formacion Académic
Experiencia laboral
Idiomas

Otros conocimientos

INTERNAS
PROPOSITO FRECUENCIA
Pagos de sueldos y otros beneficios Semanal
Reuniones con el personal
Coordinacion de actividades Diaria
EXTERNAS
PROPOSITO FRECUENCIA
Recepcion de pedidos de insumos para la Diaria

produccion

REQUISITOS INTELECTUALES
a Titulo de bachillerato de preferencia en colegios técnicos
1 afio en cargos similares de preferencia en area industrial
Espafiol e inglés basico
Uso de herramientas, SSO (deseable)

COMPETENCIAS

Organizacionales Nivel

Trabajo en equipo
Orientacion al servicio
Flexibilidad y adaptaci
Especificas
Comunicacion

Orden y Organizacion

Nombre del cargo
Vendedor

Area

Comercial

Alto
Medio
on al cambio Medio
Nivel
Medio
Alto

VIl. IDENTIFICACION DEL CARGO

Nivel funcional
Comercial
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Jefe Inmediato Supervisa a:

Gerente N/A
Numero de cargos Horario de trabajo
1 09H00 — 17H00

VIill. ORGANIGRAMA

[ GERENTE ]

IX. OBJETIVO DEL CARGO
Vender el producto transmitiendo los beneficios del mismo, convenciendo al cliente
de que el producto es de calidad en comparacion a los similares del mercado.

X. DESCRIPCION DE FUNCIONES

X. Tomar drdenes de compra.

Xi. Elaborar programa de objetivos mensuales.
xii.  Fidelizar clientes.

xiii.  Cumplir con los objetivos programados.

xiv.  Analizar la competencia.

XV. Asesorar a los compradores.

xvi.  Captar nuevos clientes.

xvii.  Resaltar las virtudes del producto, con relacion a otros.
xviii.  Ofrecer servicio postventa.

INTERNAS
CONTACTO PROPOSITO FRECUENCIA
Gerente Reunidn para conocer las 6rdenes de pedidos Semanal

de producto.

Reportes de ventas, proyecciones informes de
la competencia.

Reuniones con el personal y permisos

EXTERNAS
CONTACTO PROPOSITO FRECUENCIA
Clientes Toma de pedidos y entregas Diaria

REQUISITOS INTELECTUALES
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Formacion Académica Titulo de bachillerato

Experiencia laboral 1 afio en cargos de ventas
Idiomas Espafiol e inglés basico
Otros conocimientos Desenvolvimiento y poder de convencimiento

COMPETENCIAS

Organizacionales Nivel
Trabajo en equipo Alto
Orientacion al servicio Alto
Flexibilidad y adaptacién al cambio Medio
Especificas Nivel
Comunicacion Alto
Orden y Organizacion Alto
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