UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA ADMINISTRACION DE VENTAS

Modalidad Semipresencial

TEMA:
PLAN DE NEGOCIO PARA LA COMERCIALIZACION DE
ROMPOPE DE LA ABUELITA EULALIA DE LA EMPRESA

PASTELES Y ALGO MAS EN SALINAS PARA EL ANO 2019

AUTORA

Sanchez Intriago, Denisse Soraya

Trabajo de titulacién previo a la obtencion del grado de

Ingeniero en Administracion de Ventas

TUTOR:

Econ. Delgado Salazar, Jorge Luis.

Guayaquil, Ecuador
18 de Marzo del 2019



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA ADMINISTRACION DE VENTAS

Modalidad Semipresencial

CERTIFICACION

Certifico que el presente trabajo de titulacion, fue realizado en su totalidad por
Sanchez Intriago, Denisse Soraya como requerimiento para la obtencion del

Titulo de Ingeniero en Administracién de Ventas.

TUTOR

Econ. Delgado Salazar, Jorge Luis MBA.

DIRECTORA DE LA CARRERA

Lcda. Loor Avila, Beatriz Ph.D.

Guayaquil, a los dieciocho dias del mes de marzo del afio 2019



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA ADMINISTRACION DE VENTAS
Modalidad Semipresencial

DECLARACION DE RESPONSABILIDAD

Yo, Sanchez Intriago, Denisse Soraya

DECLARO QUE:

El Trabajo de Titulacion, “Plan de negocios para la comercializacién de
“rompope de la abuelita Eulalia” de la empresa pasteles y algo mas en
salinas para el afio 2019”, previo a la obtencién del Titulo de Ingeniero en
Administracion de Ventas, ha sido desarrollado respetando derechos
intelectuales de terceros conforme las citas que constan en el documento,
cuyas fuentes se incorporan en las referencias o0 bibliografias.

Consecuentemente este trabajo es de mi total autoria.

En virtud de esta declaracion, me responsabilizo del contenido, veracidad y

alcance del Trabajo de Titulacion referido.

Guayaquil, a los dieciocho dias del mes de marzo del afio 2019

EL AUTOR

Sanchez Intriago, Denisse Soraya



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA ADMINISTRACION DE VENTAS

Modalidad Semipresencial

AUTORIZACION

Yo, Sanchez Intriago, Denisse Soraya

Autorizo a la Universidad Catodlica de Santiago de Guayaquil a la publicacién
en la biblioteca de la institucion del Trabajo de Titulacidn, “Plan de negocios
para la comercializacion de “rompope de la abuelita Eulalia” de la
empresa pasteles y algo mas en salinas para el afio 2019” cuyo contenido,

ideas y criterios son de mi exclusiva responsabilidad y total autoria.
Guayaquil, a los dieciocho dias del mes de marzo del afio 2019

EL AUTOR

f.
Sanchez Intriago, Denisse Soraya




REPORTE URKUND

OvanIgysNods3d 30 NQIDYHEY 1230 1B12ussaudiuzs
PEPIEPON SWLMIANA 30 NQIDVHLSINIMOY YHIHEYD S3TIEYSIHdNE S3AVAINTVIZ3453 30 LNy

BTOT cuE =P

OZIE | 3P 3 2P SEIP S0P 50] & Inbefens 35y ‘elay 1000 ZIAESg BRI P YHIEEYD
Y130 wHO123410 epediag a8ior uo33 FHOLMNL SEIUSA S0 UDIDRILS IRy

uz cuzuzEu] 3p 0Nl 19p ugsuslge e eded causnunsnbag owes ofeuiu Zaysues assiuag Jod peplelol

ns U2 opeziess ang ‘ugine|mn ap oleqen suzsaid 12 20k SOWedHLIZD NOIDYIILILYID 180uasa diwas
PEPRNEPO SYLNIA 30 NOIDVEHLSINIMWAY YdI3HYYD STIVIEYSIHdING S3aVAIVIZ3453 30 avLTn>v4d

2T0F 12Pp 2u4gn120 Jopena3 ‘ynbefens -opedlag sin 25101
‘Ue33 ‘HOLML SEIUSA 30 uoelIsiuiwpy ua cusiuadu ap opeiS 12p uoizualqe e) e cinalsd ugizeimn ap cleqes)

"0 L] Z3YIUES 355IUS0 YHOLNY 6TOZ ONY 13 YHvd

S¥NINYS
M3 S¥YA O2TY A SITILSYd WSIHdWE W1 30 H1191N3 ¥LMINEY ¥1 30 Id0OdN0H- 30 NQIDVZITYI2HINGD
30 NY1d WAL BEpeLod [BI2USsadIWas pepEPO SYLNIA 30 NQIDVHLS INIWOY vdIH8vD

[ ] ooy T# %00T

< > ¥ @& &8 4

"saqUany T ua 21uasald 01x31 ap usucdwod 3s ‘seuSed of sP153 20 %1
wor punyinsisfeued@Sson-opeSiapasio]  opiqizay
cwiuouy  Jod opejuasaid
(00°50-) £5°TT TO-E0-5T0T  CpEjuasald

(6EFEOSELA) TP BTOT ORY 13 vavd SYNITWs N3 SPR 0D 19 A 53 1315%d
Y53HdWI V1 3T STIYINY WLAINAY ¥ 30 IdOdWOH . 3T NOIDVZMVIDEIWO D W1 ¥aYd Q12023 30 NY1d | cju=winaeg

aNnMun)



AGRADECIMIENTO

Agradezco a las personas que estuvieron apoyandome durante este
proceso arduo, en especial a Dios que guia cada uno de los pasos que doy,
agradecerle a mi madre que ha estado conmigo en cado momento bonito y
mas en los dificiles, no ha sido facil el camino para llegar a la meta, pero

gracias a la constancia y apoyo lo hemos logrado.

Gracias a los docentes de la carrera de ventas por su atencion y
amabilidad en todo lo referente a mi vida como alumna de esta prestigiosa
universidad.

Gracias a Ericka por ser parte fundamental en cada momento vivido

antes y durante este proceso.



DEDICATORIA

Mi tesis la dedico con mucho amor a mi abuelita Eulalia que en
honor a ella y gracias al legado que dejo es posible llevar a cabo este
proyecto, y a mi madre Miriam quien sembré en mi la base de

responsabilidad, deseos de superacion y arduo trabajo.

\



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA ADMINISTRACION DE VENTAS
Modalidad Semipresencial

TRIBUNAL DE SUSTENTACION

Lcda. BEATRIZ LOOR AVILA, Ph.D.
DIRECTOR DE CARRERA

f

Lic. MAGALY NOEMI GARCES SILVA, MSc
COORDINADOR DE UNIDAD DE TITULACION

Ing. MAXIMILIANO PEREZ Ph.D.
OPONENTE

Vi



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA ADMINISTRACION DE VENTAS
Modalidad Semipresencial

CALIFICACION

f.
Econ. Jorge Luis Delgado Salazar, MBA.

TUTOR

Vil



INDICE GENERAL

L0 Y N 1 P \Y
CERTIFICACION ....viiitiitiiteeetee ettt VI
DECLARACION DE RESPONSABILIDAD ........coveveieieeeceeeeeeeeee e, Vil
AUTORIZACION ...ttt VI
REPORTE URKUND ...ttt e e e IX
AGRADECIMIENTO ..t e e e e e e e eaaaes \Y
DEDICATORIA ..ottt e e e e e e e e e e s eeeeeee s VI
TRIBUNAL DE SUSTENTACION .....ooviiiiiiieeceece e VI
INDICE GENERAL .....cecuiiitiitiiteeete ettt ettt neen s IX
INDICE DE TABLAS ...ttt Xl
INDICE DE FIGURAS .......oveieeeeeeeeeeeeeeeeee ettt XV
RESUMEN ... .ottt e e e e e s et e e e e e e e e e e nannenees XVII
AB ST R A C T e XVIII
INTRODUGCCION ..ottt ettt sttt 2
JUSTIFICACION DEL PROYECTO ......ciiieieeeeeeeeeeeeeee e, 3
OBJIETIVO GENERAL ....ooiiiiieei ettt e e 4
OBJETIVO ESPECIFICO ....viviiiiiiieieeeeee et 4
LINEAS DE INVESTIGACION .....coouiiiiieiiitiieieeteeete ettt 5
CAPITULO Lottt 6
DESCRIPCION DEL NEGOCIO ......cuviuieeeeieeeeeeeeeeeeeee e 6
1.1.  Actividad de 18 EMPIreSa........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiieeeee e 6
1.2, MiSION, ViISION ...eviiiiiiiiie it 6
1.3. Descripcion del producto servicio a comercializar...............ccccoevvvvnnnnn. 7
CAPITULO Il 9
ESTUDIO DE MERCADO Y LA EMPRESA.......ooiiiiiiieeeee e 9
2.1.  PobIacion, MUESIIA ......cooveeiiie e eaas 9
2.2.  Seleccion del método muestral ...........cceeveeeeeiiiieiiiiiie e 9
2.3. Analisis de resultados de Mini market y licoreras.............cccceevvvvvnnnnn. 21
P22 S =lo o] = Tox o] o TR 0 0 TU L= 1 = 21
2.5. Analisis e interpretacion de resultados del consumidor final............. 28
2.6, ANAIISIS PESIA......uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii bbb 29



2.7. Estudio del sector y dimensién del mercado...........ccccoeeeeeeivvviinnnnnnnn. 38

2.8. Competencia — Analisis de las Fuerzas de Porter.............ccccoevvvvnnnn. 39
2.9. Estimacion de mercado potencial y demanda global ....................... 44
2.9.1. Analisis de lademanda...........ccccoeeeeiiiiiiiein 44
P20 O B AN g F= Y[ Y 3N [ =Y 1 o 50
2.10.1. Cadena de ValOr .........coiiiiiiiiiie e 50
2.11. Matriz de crecimiento de ANSOff..........ouuiiiiiiiiiii e, 58
2.12. Mapa Estratégico de 0ObjJetiVOs .........ccooviiiiiiiiiiiieee e 59
CAPITULO ottt 60
PLAN ESTRATEGICO COMERCIAL........coveieeeieceeeeeeeeeeeeeee e, 60
3.1. Estrategias, metas y objetivos comerciales...............ccccuvvuviniiiinnnnnns 60
3.1.1. Objetivos ESPECIfICOS ....ccceeeiiiiiiiiiiiieee e 60
3.1.2. ODbjetivVOS OPEIratiVOS ......coieeeeeiieeiiiiiiie e e e eeeeeee e e e e e 60
3.2.  Mezcla de MercadoteCnia ..........coevvveiiiiiiiieie e 61
GRS T CT= 1) (o] g0 Lo =T o] - 65
3.4.  Operaciones COMEICIAIES.........uuuuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieiiieaeeeeeeeeeeeenaaeee 65
3.4.1. Sistemay acciones de VENLAS ........cceveeeeiieiiiiiiiiiieee e eeeeeeevie e 65
3.4.2. Gestion rentable y revision de 10S territorios............cccovvvvvvveeeenn... 70
3.4.3. Métodos y tiempos: Productividad en rutas..............ccceeeeeeeeeeeeenn. 72
3.3. Organizacion de funciones de la estructura de ventas ...........ccccc.eeeen. 73
3.3.1. Estructura organizacional y funcional .............ccccooeeeeiiiiiiiiiiinnneenn, 73
3.3.2. Funciones de los cargos en el area comercial...............ccccceeeeen.e. 75
3.4. Mercado, Previsiones, cuotas y presupuesto de ventas ................... 78
3.4.1. Procedimiento para las previsSiones..........ccccoeeeeeeiieeiiieeee e 78
3.4.2. Determinacion de las previSionNesS..........coovvvvvveiiiiiie e 78
3.4.3. Presupuesto y cuota de Venta..........cooeevveviiieiiiiiiiieeciiieeeeeiiee e 79
3.5. Disefio de la compensacion para el area comercial............ccccceeene. 84
3.5.1. Gastos de movilizaCiOn Y VIAtICOS ..........ceeeeeeeeeeeiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 84
3.6. Control de la gestion Comercial ............cceeeeeeeeiiiiiiiiiiiie e, 85
3.6.1. Control de 1as VENTAS ........cooeiiiiiiiiiiiiee e 85
3.6.2. Control de otras dimensiones de las ventas............ccccceeeeeeeeeeeeenn. 85
3.6.3. Evaluacion del equipo comercial ...........ccoovvvviiiiiiieeeceeeeiiccee e, 86
3.6.4. Cuadro de mando del area comercial............ccooeeeeeeeeeiiiiieieeeeeee, 87
CAPITULO IVttt 89



ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO ......ccoviiiiieieeeeceeee e, 89

4.1.  HipOtesis de partida ........ccoeeeeeeeeeiiieee e 89
4.1.1.  Capital INICIal.......ccoooviiiiiiii 89
4.1.2. Politica de Financiamiento ..........cccccccvvviiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee 89
4.1.3. Costode Capital........cceceevriiiiiiiiiiie e 90
2 S 11 1 10 ST (0 1 PP 90

4.2.  Presupuesto de INQGIrES0S ......ccooevieeeieieeeee e 90

4.3.  Presupuesto de COSIOS .......ccoveeiieiieee et 91
4.3.1.  COStOS UE VENLAS ...cceeviiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeee e 91

4.4. Analisis de Punto de EQUIlIDrio..........ccooeeiiiiiii 92

4.5. Presupuesto de GaStOS........ccooeiiiiiiieiieee e 93
4.4.1. Factibilidad FINANCIEra ...........uuviiiiieeeiieieeccee e 94
4.4.2. Sistema de CONIOl ........ccoovviiiiiiiiiiiii e 95

CAPITULO V.ot 97

RESPONSABILIDAD SOCIAL ....cotii et e e 97

5.1. Responsabilidad en la Merma de la materia prima.............ccccvvveevnnnnnne 97

5.2. Responsabilidad con la produccion y emprendimiento ecuatoriano ..... 97

5.3. Responsabilidad con la sociedad y colaboradores ..........c.ccooeevviiieens 97

CONCLUSIONES ...ttt e e e e e e e e e e e e e e 98

RECOMENDACIONES. ... e 99

BIBLIOGRAFIA ...ttt 100

Xl



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Minimarket Y ICOTrEras.........ccovveiiiieiieeceee et 9
Tabla 2 Usted conoce de una bebida dulce llamada Rompope....................... 10
Tabla 3 Usted en su local, vende el rOompPope .......ccceeeveevieiciienieceese e, 11
Tabla 4 Cada cuanto tiempo usted compra el producto .........c.cccevveevereennennen. 12
Tabla 5 De cuantas botellas hace su pedido.......c..ccceeveevieiiieniicciececees 13

Tabla 6 Caracteristicas que se valoran mas al momento de comprar un

0] (o o 11 T (o 1RSSR 14
Tabla 7 Precio para la compra de la botella grande...........ccccccevvevvecenvennennen. 15
Tabla 8 Precio de compra de la botella mediana...........cccccoeeveviieciieiieiceennnn, 16
Tabla 9 Promociones de proveedores actuales..........cccooceeveecevvenieeceeneenieenen. 17
Tabla 10 Tipo de beneficios de sus proveedores ........c.ccovevcveeveeecieesieecieeseens 18
Tabla 11 Tipo de promociones por la compra de rompope........cceeeeeververeenen. 19
Tabla 12 Medio para conocer de las PromoCIONES..........cccoverererereeeenienennens 20
Tabla 13 Edades que se consumen alcohol y porcentaje...........ccccceevvevvennennen. 21
LI o] = U I A o =T USRS 23
Tabla 15 CONSUME LICOT .....oiiriiiiiiiieieieeiese et 24
Tabla 16 ConsSUME ROMPOPE ....oouiriiiiiieieieiereeieeeetee et 25
Tabla 17 Donde suele comprar FOMPOPE ......cccvevcueerieeiieenieeieeseeerreesressreeseeens 26
Tabla 18 Con que frecuencia usted consume rompopPe .......cccceeeeveeevereereeenn 27
Tabla 19 Atributos al momento de adquirir FOMPOPE .....cceeveveevreeeiieiieriieeeiiens 28
Tabla 20 Valoracion de oportunidades y amenazas .........cccceceeveevieveeneeneeenn. 36
Tabla 21 Estudio del sector y dimensién del mercado............cccoveeveeveceennennen. 38
Tabla 22 MATRIZ EFI (Factores INtern0S) ......ccccccevveveeeeseeseeeeseeie e 41
Tabla 23 MATRIZ EFI (Factores INternos) ........cccceceeeeveerieneneneneneeeeieieseeneens 42
Tabla 24 DEMANUA........cccoiiiierereeeeee ettt sttt sae st 44
Tabla 25 Demanda, Taza de CreCimMIENtO..........oooveeviiecveeeieceee e 45
Tabla 26 Demanda Proyectada ..........ccocevvereeriiniineeieneeneeeeeesee e 45
Tabla 27 Oferta NiStONCA........ccceviririeieeieereee e 46
Tabla 28 Taza de CreCiMIENTO ........cccevieiiriereeeeeee e 46
Tabla 29 Oferta proyectada.........ccccueveevierierieeeeseee e 47



Tabla 30 Capacidad Instalada............c.coevveeiiiiiiiiieeceee e 48

Tabla 31 Dato geOgrafiCO........cccvevieierieieceseee et 48
Tabla 32 Datos DemOQrafiCOS......ccoiiiiiriiiresecteeeee e 49
Tabla 33 Datos SOCIOECONOMICOS .......ccuevuerierieriiniiriieieieie e st ee e naeneens 49
Tabla 34 Datos PSICOQrafiCOS.........ccucieieieececeeeeeeeeee e 49
Tabla 35 Matriz Efe (FACtores eXternos) ......cccvevcvereeeiieeneecieesee e eie e 54
Tabla 36 Matriz Efe (Factores internos) .......cccceceveererieeneeneeceeseesee e see e 55
TaDIA 37 FODA ...ttt ettt st b 57
Tabla 38 Incrementar 18S VENLAS..........cccooevirerininieieeeesese e 59
Tabla 39 MEtOAOS SMANt.......ccccciiieieieieerese e see s 60
TaDIA 40 COSIOS. ..c.uiiuiiiieiieierie ettt bbbt e aenbe st 65
Tabla 41 Ventas externas Y iNErNas.........ccccoeverereeeeiienienieneeeseeeeeeeeseeseeneens 66
TADIA 42 RULBS.....couiiiieiieieeeses ettt st sttt sae st 67
Tabla 43 Mini- MArKet.......cco it 69
TaDIA 44 LICOIEIAS. ..ottt ettt st s ae e 70
Tabla 45 Visitas del VENAEOr ..........cccooiiverininineeeeee e 71
Tabla 46 Tiempos en la gestion de Ventas ...........ccceceeeeveeceeeecieecieeee e 71
Tabla 47 Productividad €N FULAS ..........cceverirerinineeeeese et 73
Tabla 48 Organizacion de la estructura de ventas ...........ccccceeceeeeevieeeeceecnenen. 74
Tabla 49 TIEMPO.....cvicieteeecee et s e et e aaesaeeaeeneas 75
Tabla 50 ASESOr COMEICIA ......c.covveierieieeeeee e 76
Tabla 51 Dat0S gENETAIES .......ccecoeeeeeee et 77
Tabla 52 PreSUPUESTO......c..cciiiiiririeieteeeere ettt sre 79
Tabla 53 Presupuesto de VENLAS .......cocuvevieeiiieriieceesee ettt 80
Tabla 54 Prevision anual por vendedor ............ccccevvevercieneeseeeseee e 81
Tabla 55 Prevision anual por vendedor ...........ccoeveeieeieieeceeeeceecie e 81
Tabla 56 Prevision anual por vendedor ............cccevveverieneeseceeseeie e 82
Tabla 57 Prevision anual por vendedor ...........ccceveeieeiececceeeeceecee e 82
Tabla 58 Prevision anual por vendedor ............ccveveeveeieseeceeeceee e 83
Tabla 59 Control de VENTAS.........coeriiiiieieeeeeee e 85
Tabla 60 Evaluacion de deSemMPeRio.......ccccceevuieeereece e 86
Tabla 61 Aprendizajes y reqUEriMIENTOS ........cccvecvereererieereenieeeeseenie e seeneeenees 88

Xl



Tabla 62 Capital INICIAL ........c.ceoieeiieiie et 89

Tabla 63 COSto de Capital .......cccccueeeeiieieeeceee e 90
Tabla 64 INgresos ProyeCtatos........coeeieriereerienieseere sttt 91
Tabla 65 COSt0S ProyECtadOS. .....c.ccvevieeieeieseee et 92
Tabla 66 Punto de EQUIlIDIIO ......ccveeeieeeceeeeeeee e 93
Tabla 67 Gastos admiNISIrAtiVOS..........cccerieririinieeee e 94
Tabla 68 Factibilidad FINANCIEra ..........cccoevireririneeeeesee e 94
Tabla 69 Indicadores FINANCIEIOS........ccccivieririirieneeie et 95
Tabla 70 Indicadores de CHENLES ........ccevirireiireeee e 95
Tabla 71 INdiCadores de ProCESO ........cceevverierieriirierieeteieee et nee 96

XV



INDICE DE FIGURAS

Figura 1 Logo del rompope la abuelita Eulalia...........ccccccvvviviiiiiiiiiiiinnn. 7
Figura 2 Conoce de una bebida dulce llamada Rompope. ...............cceeeeeeee 10
Figura 3 Usted en su local, vende el rompope.........cccoeveeviiiiiiieiiiiiieeeceiii, 11
Figura 4 Cada cuanto tiempo usted compra el producto ...........cccccevvveeeeeen. 12
Figura 5 Cada cuanto tiempo usted compra el producto ..........cccceevveeeeenenn. 13

Figura 6 Caracteristicas que se valoran mas al momento de comprar un

o] f0 T U T3 (o PSPPSR 14
Figura 7 Precio para la compra de la botella grande ...........cccccccvvvviiininnnn. 15
Figura 8 Precio de compra de la botella mediana..........cccccccvvvviiiiiiiiinnnnn. 16
Figura 9 Promociones de proveedores actuales.............cccccevvvvviiiiieeeeeeennnns 17
Figura 10 Tipo de beneficios de sus proveedores ..........ccccceeeeeveeviieeeeeennnnnn. 18
Figura 11 Tipo de promociones por la compra de rompope ........cccceeeeeeeeeee. 19
Figura 12 Medio para conocer de las promoCiONesS ...........cccevvvveieeeeieieienennn. 20
Figura 13 Edades que se consumen alcohol y porcentaje.................cccco.. 21
FIQUrA 14 Edad ......oooiee e 23
Figura 15 CoNSUME lICOT ......coiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 24
Figura 16 CONSUME FOMPOPE ....ceviiiiiiiiiiiieiieieeeee ettt ettt 25
Figura 17 Donde suele comprar rOMPOPE ........ccevvvvuiiieeeeeeeeeiiiiiiineeeeeeeennenns 26
Figura 18 Con qué frecuencia usted consume rompope .........ccceeeeeeeeeeeennnns 27
Figura 19 Atributos al momento de adquirir rompope. ...........ccccevvvvveviiieeennnn. 28

Figura 20 Numero, Ingresos, Crecimiento y Participacion de las PYMES.

Superintendencia de Comparfiias Valores y Seguros. ...............eeevveeevevennnnnns 31
Figura 21 Actividad Econdmica. Banco Central del Ecuador....................... 32
Figura 22 Consumo de los hogares. Banco Central del Ecuador. ............... 32
Figura 23 Gastos de los hogares en alcohol...........cccccovviiiiiiiiiii, 34
Figura 24 Hogares que tienen teléfono fijo y celular a nivel nacional. ......... 35
Figura 25 Acceso al Internet Segun &rea. .............uuveieieeeeeeieeieiiiiieeeeeeeeeeeenns 35
Figura 26 Oportunidades Yy amenazas. .........ccoovveviuuiiiiineeeeeeeieiiiiiea e e eeeeens 37
Figura 27 Oportunidades. ... 37
FIQUra 28 AMENAZAS. ....cevvvieiiieeeeeeeeeeiiie e e e e e e e eeeaaaa s e e e e e e e e eeaaannnnaaaaaeeeeeenes 37
Figura 29 Las cinco fuerzas de POrer ..........ccoovvviiiiiiii e, 39

XV



Figura 29 Debilidades ...........ooooviiiiiiiiiiiii 41

Figura 31 FOrtalezas ...........uuiiiiiiiieeeeece e e e e e e eaaaes 42
Figura 32 Debilidad..............coiiiiiiiiiee e 43
Figura 33 FOrtalezas ... 43
Figura 34 Demanda Proyectada ..........cccccevviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee 46
FIGUIA 35 OF@IMA......ccciiiieeiiii e e e e e e e e e e aeanes 47
Figura 36 Actividad Primarias ..........cccoeeiiiiiiiiiiiiie e 50
Figura 37 indice de competitividad ...............c.ccevveeeeieeieiieeeeceeeeee e, 52
Figura 38 indice de competitividad ...............c.covevveveeiieeieeieeeeeeeeeeeee e, 54
Figura 39 Debilidades ..........cooiiiiiiiiiieie e 56
FIQUIra 40 FOrtalezZas ........oooeiiiiiie et 56
Figura 41 ProdUCIOS. .......cooiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee e 58
Figura 42 Ciclo de vida del productro en el Mercado. .........cccccccevvvvviiininnnnn. 58
FIQUIA 43 PIAZA........ccc ottt a e e e e e aanees 62
FIQUIA 44 HIBIBIA ...ee e 63
Figura 45 Promocion botella ... 63
Figura 46 Bandejas de SUSPINOS........ccouiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeee e 64
Figura 47 Redes SOCIAIES .......ccoeeeiiieeiiii e 64
Figura 48 PUNTO 0€ VENTA.........ccceeiiieeiiiiiie et e e e e eeeees 64
(o (UL W2 e I =T ] (o o O 68
Figura 50 CantONES .......cooiiiiiiiiiiiiiiie e 68
Figura 51 INEC Censo de poblacion y vivienda 2010..........cccccccevvevivinnnnnnnn. 68
Figura 52 INEC Censo de poblacion y vivienda 2010.............ccccceeeieeeeeeennns 68
Figura 53 Participacion de la actividad econdmica............ccccvveeeeeeeeeiennn, 69
Figura 54 MEtOUO AITA........cueeeiiiiieiee e 72
Figura 55 Programa de VENLas. ... 78
Figura 56 Control de otras dimensiones de las ventas .............ccccoeeeeeeeeenes 85

XVI



RESUMEN

El presente plan de negocios tiene como objetivo comercializar el
producto rompope de la abuelita Eulalia en Salinas Ecuador en el afio 2019
empezando con andlisis pesta para determinar amenazas y oportunidades
importantes para la empresa, asi mismo se realiz6 un estudio cuantitativo de
encuestas con preguntas cerradas para determinar gustos y preferencias de
los consumidores, asi mismo se realizdé un estudio de la competencia para
determinar fortalezas y debilidades de la misma, adicional se realiz6 un
andlisis interno para medir fortalezas y revisar las mejoras para el plan, por lo
cual se determiné un plan comercial, el mismo que mantiene un cobertura con
las rutas necesarias para realizar la distribucion a las licoreras y mini markets
de Salinas con la finalidad de obtener ventaja competitiva en el mercado. Los
resultados del presente plan de negocio muestran la factibilidad y la viabilidad
que tiene el mismo dandonos como resultado un VAN 3531.00, la TIR del 27%
y a tres afios de recuperacion, dentro del impacto social la empresa pasteles
y algo mas siguiendo su filosofia de trabajo por mas de 29 afios mantiene
responsabilidad social empresarial (RSE) cumpliendo con sus empleados
dandole una climas laboral excelente, manteniendo una relacion a largo plazo
con los clientes, y no desechando la merma de la produccion creando asi una

conciencia ambiental.

Palabras claves: Rompope, Ventaja competitiva, Factibilidad, Viabilidad,

Distribucion.
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ABSTRACT

The purpose of this business plan is to commercialize the granola product of
grandma Eulalia in Salinas Ecuador in 2019, starting with pesta analysis to
determine threats and important opportunities for the company, as well as a
quantitative survey study with closed questions to to determine tastes and
preferences of consumers, likewise a study of the competition was carried out
to determine its strengths and weaknesses, additional an internal analysis was
made to measure strengths and review the improvements for the plan, for
which a plan was determined commercial, the same that maintains a coverage
with the necessary routes to carry out the distribution to liquors and mini
markets of Salinas with the purpose of obtaining a competitive advantage in
the market. The results of this business plan show the feasibility and viability
of the same giving us as a result a VAN 3531.00, the IRR of 27% and three
years of recovery, within the social impact the company cakes and something
else following its philosophy of work for more than 29 years, it maintains
corporate social responsibility (CSR), complying with its employees, giving it
excellent working climates, maintaining a long-term relationship with
customers, and not rejecting the reduction of production, thus creating

environmental awareness.

Keywords: Rompope, Competitive advantage, Feasibility, Viability,

Distribution.
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INTRODUCCION

La producciébn de rompope es una tradicibn en las familias
ecuatorianas, siendo su mayor produccion en la provincia de Manabi, este
producto a base de leche, huevo y licor de cafia se acostumbra a brindarse a
las visitas que buscan reunirse con amigos y familiares y tiene sus mayores

repuntes de ventas en fechas navidefias.

La propietaria de Pasteles y Algo Mas, ubicada en Salinas Ecuador al
darse cuenta de que hay una demanda insatisfecha de este producto en
Salinas y tomando en cuenta que su negocio necesita reinventarse para que
sus ventas repunten y pueda cumplir con el presupuesto planteado, pretende
introducir y comerciales el producto “ EL ROMPOPE DE LA ABUELITA
EULALIA” el mismo que se desarrollara en el presente plan de negocio con
la finalidad de obtener ventaja competitiva sostenible y sustentable,

manteniendo la siguientes estructura de desarrollo de cada capitulo.

Capitulo I, Se realizara una breve resefia de la empresa y se analizara el

producto diferenciador a ofrecer.

Capitulo 1[I, Se realizara una investigacion de campo para analizar
oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades, a través del analisis

interno y externo.

Capitulo Ill, Se disefiara las estrategias comerciales necesarias para

introducir y comercializar el producto en Salinas.

Capitulo IV, Se analizara la factibilidad del plan de negocio, donde se espera

obtener la rentabilidad esperada.

Capitulo V, Se revisa la responsabilidad social que tendra en presente plan

de negocio.



JUSTIFICACION DEL PROYECTO

El presente plan de negocio se justifica ya que el rompope permite
descubrir oportunidades comerciales y satisfacer en mayor medida las
necesidades de los consumidores es asi que Pasteles y Algo Mas obtendra

mayores ingresos como consecuencia un mayor volumen de ventas.

Segun las estadisticas de un informe publicada en el Diario Universo
declara que el rompope obtuvo un 40% de incremento en sus ventas
alcanzando una gran demanda en los ultimos meses del afio especialmente

en Navidad, Fin de Afo. (El Universo.com, 2013)

Ademas, es importante conocer los beneficios nutricionales que tiene
la ingesta del Rompope considerando de que uno de los ingredientes para su
elaboracion es el alcohol moderado, es asi que estudios publicados en “The
new England Journal of Medicine” “indica que las personas que ingieren
bebidas que contienen entre 12% y 15% de alcohol presentan un mejor
rendimiento en sus habilidades cognitivas, es decir, la facultad de recibir y
procesar la informacion”. (Elconfidencial.com, 2014), asi mismo ayuda a dar
un mejor rendimiento en el trabajo, Mayor astucia y rapidez, resistencia

mental a largo plazo, mayor optimismo, y corazones mas fuertes.

Dentro de los valores nutricionales que mantiene los otros ingredientes
como es el huevo, es importante conocer que es un alimento completo con
muchas propiedades nutricionales que contiene Vitaminas como la A, B2,
B12, D, E y es recomendado comer de 3 a 5 huevos a la semana, por otro
lado, la leche que también es parte de los ingredientes del rompope es
considerado un alimento muy nutricional ya que contiene gran cantidad de

calcio y sus vitaminas son D, B2, B5y B12.

Por lo expuesto se evidencia el valor nutricional que tiene la ingesta del
rompope, asi mismo como la aceptacion que tienen el producto por los

ecuatorianos, por lo cual es importante introducir y comercializar este producto



en Pasteles y Algo Mas en Salinas para cubrir una demanda insatisfecha y

poder incrementar las ventas que se han visto afectadas en los ultimos afios.

OBJETIVO GENERAL

Analizar el mercado de Salinas, realizando levantamiento de
informacion para poder comercializar “ROMPOPE DE LA ABUELITA
EULALIA” en la pasteleria Pasteles y Algo Mas en el afio 2019.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Describir las caracteristicas del producto y los antecedentes de la

empresa.

e Realizar un estudio de mercado que permita identificar el
comportamiento del consumidor y la oferta de rompope en salinas de

la provincia de Santa Elena.

e Determinar las estrategias para la comercializacion de rompope por la

empresa pasteles y algo mas en salinas de la provincia de Santa Elena.

e Evaluar la factibilidad y viabilidad financiera de la comercializacion de
rompope por la empresa pasteles y algo mas en salinas de la provincia

de Santa Elena.

e Evaluar los beneficios sociales derivados de la comercializacion de
rompope por la empresa pasteles y algo mas de salinas de la provincia

de Santa Elena.



LINEAS DE INVESTIGACION

Linea de Facultad # 01: Tendencias de mercado de Consumo final.
Linea de Carrera # 01: Estudio del comportamiento de ventas en el sector de

bienes tangibles e intangibles en la Zona 5y 8 en los Ultimos 5 afios.

Lalinea de investigacién seleccionada para el presente plan de negocio
fue escogida por que se comercializara un bien tangible en el cantén Salinas-

Ecuador.



CAPITULO |
DESCRIPCION DEL NEGOCIO

1.1. Actividad de la empresa

La empresa Pasteles y Algo Mas es una compaiiia familiar creada desde
1990 dedicada a la venta de tortas postres y bocaditos que se encuentra
ubicada en Salinas Ecuador, en el cual sus productos siempre se han

caracterizado por ser producidos artesanalmente.

Actualmente la empresa mantiene una estructura de 7 personas entre los
operarios y la gerente propietaria pudiendo cubrir la demanda del mercado por
muchos afos, asi mismo es importante recalcar que la empresa cuenta con
la calificacion artesanal otorgada por la junta de la defensa del artesano, el
mismo que brinda grandes beneficios a la empresa, por el cual sus productos

se caracterizan por ser de alta calidad, logrando asi fidelizar al consumidor.

La empresa Pasteles y Algo M&s fue una de las pastelerias pioneras en
Salinas, pero a medida que la competencia ha crecido se ha visto afectado
los ingresos que antes percibia, generando pérdidas en al cierre de cada ciclo,

sin poder cumplir con los presupuestos asignados cada linea de venta.

Por lo expuesto pasteles y algo Mas considera que para aumentar sus
ventas y tener un crecimiento sostenido es necesario lanzar al mercado un
nuevo producto llamado ROMPOPE de la abuelita Eulalia el cual nace de la

necesidad existente que se evidencia en Salinas Ecuador.

1.2. Mision, Vision
Misién

Somos una dulceria productora y comercializadora de tortas, postres y
bocaditos. Contamos con productos de alta calidad, ademas de un personal
capacitado y comprometido para la preparacion artesanal que marca la

diferencia, ofreciendo asi a su clientela lo mejor.
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Visién

Pasteles y Algo Mas sera una empresa posesionada y reconocida a nivel
nacional por su excelente calidad y su amplia gama de productos, ofreciendo
asi las mejores opciones en postres tortas y bocaditos. Generando un
ambiente grato y satisfactorio a sus clientes. Esperamos ser una empresa
lider en el mercado y ampliar nuestra gama de productos cada afio.

1.3. Descripcioén del producto servicio a comercializar

El producto a comercializar es “EL ROMPOPE DE LA ABUELITA
EULALIA” el cual se comercializard en los mini- market’s y licoreras del

cantén Salinas.

Figura 1 Logo del rompope la abuelita Eulalia



Caracteristicas Técnicas

e Es una bebida preparada a base de yemas de huevo, esencia de
vainilla, canela, nuez moscada, leche pasteurizada, sal, clavo de olor y
ron.

e Bebida dulce que se puede ingerir a cualquier hora del dia.

e Se puede servir de forma fria.

Caracteristicas Fisicas

e Botella Grande

e Botella Mediana

Oferta de Valor
e La materia prima es 100% natural sin utilizar quimicos para preservar
los productos lo que hace que sea artesanal, con una excelente calidad
y precios accesibles para el consumidor.
e Pasteles y algo mas tiene en el mercado desde 1990

e Servicio de Calidad

Vida Util del Producto
El Rompope de la abuelita Eulalia tiene un tiempo maximo de consumo

de 3 meses, es importante mantenerlo en frio.



CAPITULO I
ESTUDIO DE MERCADO Y LA EMPRESA

2.1. Poblacion, muestra

La poblacion del presente proyecto esta divida en consumidores del
producto que se pretende comercializar; y en mini-market y licoreras a las
cuales se han escogido por ser las mas grande de Salinas, por la capacidad
instalada que tiene PASTELES Y ALGO MAS para introducir y comercializar

su producto en el primer afio de trabajo.

2.2. Seleccion del método muestral

El método muestral sera la totalidad de su poblacién por ser una
poblacién muy pequefia se procede a encuestar cinco mini-market y cinco

licoreras (Scielo.com, 2017)

Tabla 1

Minimarket y licoreras

Minimarket’s

General Enriquez Gallo Tercera Avenida
Salinas

San Lorenzo Salinas

José Luis Tamayo 43

Av. Carlos Espinoza No. 68
Av. Carlos Espinoza No. 15

Licoreras
Fidon Tomala
Av. Eloy Alfaro No. 12

Malecén de Salinas Junto al banco del
Pacifico

Malecén de Salinas, diagonal al banco
Pichincha

Av. Jacinto Benitez Cruz




1.- ¢Usted conoce de una bebida llamada Rompope?

El objetivo de esta pregunta es determinar el conocimiento del rompope

como una bebida para comercializar.

Tabla 2
Usted conoce de una bebida llamada Rompope

SI 5 100% 5 100% 10
NO 0 0% 0 0% 0

120%
100%
80%
60%
40%
20%
0%

100% 100%

MINI MARKET % LICORERA %

SI mNO

Figura 2 Conoce de una bebida dulce llamada Rompope

Pregunta No. 1, En esta pregunta se evidencia que tanto en los mini-market
como en las licoreras se tiene un conocimiento de la bebida rompope con un

porcentaje del 100%.
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2.- ¢Usted en su local, vende el rompope?

El objetivo de esta pregunta, es determinar si en los locales de mini-
market y licoreras venden la bebida rompope como un producto mas para los

clientes.

Tabla 3

Usted en su local, vende el rompope

SI 2 40% 5 100%
NO 3 60% 0 0% <

Usted en su local, vende el rompope

120%
100%
100%

80%

60%

60%

40%

40%

20%
0%

0%
MINI MARKET % LICORERA %

HS| mNO

Figura 3 Usted en su local, vende el rompope
Pregunta No. 2, El 100% de las licoreras venden rompope, mientras que el

40% de los Minimarket venden esta bebida; ellos comercializan este producto

porque es demandado por la poblacién de Salinas.
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3.- ¢ Cada cuéanto tiempo usted compra el producto?

El objetivo de esta pregunta es determinar cada cuanto tiempo los mini-

market y licorera compran el rompope.

Tabla 4

Cada cuanto tiempo usted compra el producto

Semanal 1 20% 3 60% 80%
Quincenal 4 80% 2 40% 120%
Mensual 0 0% 0 0% 0%

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%

80%
60%
40%

20%
20%
0,
0%
semanal quincenal mensual

B MINI MARKET % LICORERA %

Figura 4 Cada cuanto tiempo usted compra el producto

Pregunta No. 3, el 60% de las licoreras indican que lo compran semanal, y el
40% quincenal, los mini-market indican que el 80% compran quincenal y el
20% semanal ya que es un producto que no tiene un tiempo de caducidad

muy elevado, prefieren hacer sus pedidos en tiempos cortos.



4.- ¢De cuantas botellas hace su pedido semanal?
El objetivo de esta pregunta es determinar la demanda por tamafo de botellas
del rompope por parte de los mini-market y licoreras.

Tabla b

De cuantas botellas hace su pedido

Entre 6a 12 2 40% 1 20% 3
Entre 12 a 24 2 40% 1 20% 3
Mas de 24 1 20% 3 60% 4

De cuantas botellas hace su pedido
70%
60%

50%

40%
30%
20%
- in Hn n
0%

Entre6a 12 Entre 12 a 24 Mas de 24

B MINI MARKET %  ® LICORERA %

Figura 5 Cada cuanto tiempo usted compra el producto

Pregunta No. 5, En esta pregunta el 40% del mini —market indican que
ellos comprar entre 6 a 12 botellas semanales, el 40% indican que
compran entre 12 a 24 botellas semanales, el 60% de las licoreras

compran mas de 24 botellas, el 20% compran entre 6 a 12 botella.
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5.- Cuales de las siguientes caracteristicas usted valora mas en el

momento de comprar un producto

El objetivo de esta pregunta es determinar lo que se valora mas en el

momento de realizar una compra.

Tabla 6

Caracteristicas que se valoran mas al momento de comprar un producto

Precio 1 20% 2 40% 3
Calidad 2 40% 1 20% 3
Fecha de

caducidad 1 20% 1 20% 2
Tiempo de entrega 1 20% 1 20% 2

¢Cuales de las siguietes caracteristicas usted alora mas en el
momento de comprar un producto?

45% 40% 40%
40%

35%
30%
25% 20% 20% 20%  20% 20%  20%
20%
15%
10%

5%

0%

Precio Calidad Fecha de caducidad Tiempo de entrega

B MINI MARKET % LICORERA %

Figura 6 Caracteristicas que se valoran mas al momento de comprar un producto

Pregunta No. 5, En esta pregunta el 40% de los mini-market indicaron que la
calidad es lo que valoran mas en el momento de comprar, seguido de los
tiempos de entrega con un 20% y 20% los precios, asi mismo las licoreras
consideran que el precio esta en un 40% mientras que el tiempo de entrega

se encuentra en un 20%.



6.- A qué precio usted compraria la botella grande

El objetivo de esta pregunta es determinar cual es el precio promedio

al que estarian dispuestos a pagar por la compra de rompope.

Tabla 7

Precio para la compra de la botella grande

$7,50 - $8,50 5 100% 5 100% 10
$8,51-59,50 0 0% 0 0% 0
TOTAL 5 100% 5 100% 10
120%
100% 100%

100%

80%

60%

40%

20%

0%
MINI MARKET % LICORERA %

W $7,50-$8,50 M $8,51-59,50

Figura 7 Precio para la compra de la botella grande

Pregunta No. 6, Los resultados de esta respuesta fueron 100% tanto a los
mini- market como a las licoreras que comprarian la botella grande de
rompope a un precio promedio entre $7,50 - $8,50, ellos consideran que es
importante que los proveedores le ofrezcan el producto con un precio
econdmico para poder venderlo rapido ya que este producto tiene poco tiempo

de caducidad.
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7.- ¢A qué precio usted compraria la botella mediana?

El objetivo de esta pregunta es determinar cual seria el precio promedio

para realizar la compra de la botella de rompope mediano

Tabla 8

Precio de compra de la botella mediana

$2,50-53,50 5 100% 5 1 10
$3,51-54,50 0% 0 0 0

o

120%

100% 100%
100%

80%
60%
40%
20%

0%
MINI MARKET % LICORERA %

W $2,50-$3,50 m$3,51-54,50

Figura 8 Precio de compra de la botella mediana

Pregunta No. 7, Como resultado de esta pregunta el 100% del
establecimiento de mini-market y licoreras indicaron que prefieren los precios
econémicos para poder tener mayores margenes de ganancias, aunque
indicaron que desean precios econémicos, pero sin perder la calidad del

producto.
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8.- ¢, Sus proveedores actuales de rompope les brinda promociones?

El objetivo de esta pregunta es determinar si los proveedores actuales

le estan ofreciendo promociones a los mini-market y licoreras

Tabla 9

Promociones de proveedores actuales

S| 1 20% 5 100% 6
NO 4 80% 0 0% 4

120%

100%
100%

80%

80%

60%

40%

20%

20%
0%

0%
MINI MARKET % LICORERA %

SI mNO

Figura 9 Promociones de proveedores actuales

Pregunta No. 8, El 80% de los minimarket’s indicaron que sus proveedores
no les brindan promociones, el 20% indican que los proveedores si les ofrecen
promociones, las licoreras indicaron que todos sus proveedores le ofrecen
promociones, Adicional indicaron que siempre es importante evaluar a mas

proveedores los cuales pueden ofrecer mejores promociones.
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9.- Qué tipo de beneficios recibe de sus proveedores

El objetivo de esta pregunta es determinar qué tipo de promociones le

ofrecen los proveedores de rompope a los mini-market y licoreras.

Tabla 10

Tipo de beneficios de sus proveedores

Descuentos 0 0% 2 40% 2
Promociones 1 20% 2 40% 3
Obsequio 0 0% 1 20% 1
Ninguna 4 80% 0 0% 4
Otros 0 0% 0 0% 0

90%
80%
80%
70%
60%

50%

40% 40%
40%
30%
20% 20%
20%
10%
0% 0% 0% 0% 0%
0%
Descuentos Promociones Obsequio Ninguna Otros

B MINI MARKET % LICORERA %

Figura 10 Tipo de beneficios de sus proveedores

Pregunta No. 9, El 80% de los mini-market indicaron que no reciben ningun
descuento, promociones ni obsequio de parte de sus proveedores, el 20%
indican que, si reciben promociones, el 40% de las licoreras indicaron que
reciben promociones asi mismo como descuentos y el 20% recibe obsequio,
ellos siempre esperan que los proveedores les ofrezcan alguna promocion

para poder comprar.



10.- Que tipo de promociones le gustaria recibir por la compra de
rompope

El objetivo de esta pregunta es determinar qué tipo de promociones
desearian que se les ofrezcan segun el volumen de su compra
Tabla 11

Tipo de promociones por la compra de rompope

Por la compra de 12
botellas una hielera

gratis 1 20% 3 60% 4
6 Botella del mismo
tamafio +1 gratis 2 40% 1 20% 3

Por la compra de 3
botellas una bandejita
de 10 unidades de

susiiros 2 40% 1 20% 3

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Por la compra de 12 botellas una 6 Botella del mismo tamafio +1  Por la compra de 3 botellas una

hielera gratis gratis bandejita de 10 unidades de
suspiros

60%
40% 40%

20% 20% 20%

MINI MARKET %  ® LICORERA %

Figura 11 Tipo de promociones por la compra de rompope

Pregunta No. 10, En esta pregunta los resultados que se obtuvieron, fueron
que el 60% de las licoreras prefieren comprar 12 botellas de rompope para
adquirir la promocién de hieleras, el 20% prefiere comprar de 3 botellas para
adquirir la promocién de bandejita de suspiros, el 20% restante indican que
prefieren comprar de 6 botellas para adquirir la promocion de 1 gratis, Con
respecto a los mini-market, el 40% indican que prefieren comprar 6 botellas
del mismo tamafo para que le entreguen una gratis, el 40% adicional prefieren
comprar 3 botellas para que le regalen una bandejita de 10 unidades de
suspiros y el 20% prefieren comprar 12 botellas para adquirir la hielera como

obsequio.




11.- ¢por qué medio se espera conocer de las promociones?

El Objetivo de esta pregunta es determinar por qué medio prefieren

recibir informacion de promociones de rompope.

Tabla 12

Medio para conocer de las promociones

Volantes 1 20% 3 60% 4
Facebook 1 20% 0 0% 1
Instagram 1 20% 1 20% 2
Twitter 1 20% 0 0% 1
Correo

electrdénico 1 20% 1 20% 2

70%
60%
50%
40%
30%

60%

20% 20% 20% 20% 20% 20% 20%
20%
10%
0%
Volantes Facebook Instagran Twitter Correo electrénico

MINI MARKET %  ® LICORERA %

Figura 12 Medio para conocer de las promociones

Pregunta No. 11, Los resultados de esta pregunta determinan que el 60% de
las licoreras prefieren recibir informacion de promociones por volantes, y el
20% prefieren recibir informacion por las redes sociales y los otros 20% por
correo electrénico, asi mismo para los mini-market es indiferente el medio ya
que tanto por redes sociales, correo o volantes reciben la informacién y

siempre estan revisando.
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2.3. Andlisis e interpretaciéon de resultados de Mini market y licoreras

Los resultados de la encuesta de termina que hay aceptacion del
producto por parte de los mini-market y licoreras, el cual actualmente lo estan
vendiendo en sus establecimientos, los mini- market indicaron que comprar
quincenalmente con un 80% Yy el 60% de las licoreras indica que compran
semanalmente, los mini-market valoran mas la calidad y las licoreras los
precios y la calidad, consideran que es muy importante las promociones que
se les puedan ofrecer para realizar sus compras y determinar el volumen de
compra del mismo, asi mismo piensan que las redes sociales y las volantes
son un forma muy Util de realizar el marketing de su producto y promociones

del mismo.

Adicional se realiz6 una encuesta a la poblacion econbmicamente activa

de Salinas para determinar gustos y preferencias.

2.4. Poblacion, muestra

La poblacion del presente plan de negocio es la poblacion
econdmicamente activa (PEA) de Salinas la cual es de 34.789 personas
donde en edades de 19 a 24 afios son los que mas consumen bebidas
alcohdlicas ,se realiza la encuesta a la poblacion con el fin de determinar nivel

de consumo del rompope el Salinas (ecuadorencifras.gob.ec, 2018).

Tabla 13

Edades que se consumen alcohol y porcentaje

Edades que se consume alcohol Porcentaje que se consume de alcohol

Mayores de 18 afios 2.5%

19y 24 aios Son los que mas consumen bebidas
alcohdlicas (12%)

25 a 44 afios 11.5%
45 a 61 afos 7.4%
Mayores de 65 afios 2.8%
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A continuacién, se presenta la formula infinita la cual determina como

resultado una muestra de 380 encuestas

2(p)(g)N
n=—~

‘32(1\T—1)—p@(2)2

(1.96) (0.50)(0.50)34789
0.0025(34789-1)+(0.50)(0.50)(1.96 )

n= 380

Seleccion del método muestral

Se utilizard el método estratificado, se determinara una afijacion

proporcional con el siguiente calculo

f= n/N multiplicando la informacion de cada extracto por la faccion muestral
f= 380/34.789 (personas)
f=0.0109229929

Tabla 14
Genero
GENERO
No. DE

DESCRIPCION PERSONAS
Masculino 200
Femenino 180
TOTAL 380
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Tabla 15

Edad

MENOS DE 20 ANOS 34 8,95%
20-30 ANOS 180 47,37%
31-50 ANOS 124 32,63%
MAS DE 50 ANOS 42 11,05%

Figura 14 Edad

Edad

11,05% '
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1.- ¢,Consume licor?

El objetivo de esta pregunta es determinar si la poblacién de salinas
tiene gustos por consumir licor.
Tabla 16

Consume licor

CONSUME LICOR

Si 258 67,89%
No 122 32,11%

Consume licor

BSi
@ No

Figura 15 Consume licor

Pregunta No. 1, El 67,89% de los encuestados indicaron que consumen licor,

mientras que el 32,11% no consume este tipo de bebida.
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2.- ¢Consume Rompope?

El objetivo de esta pregunta, es determinar el consumo de rompope

tanto en hombres como mujer, en Salinas.

Tabla 17 Consume Rompope

Consume Rompope

CONSUME ROMPOPE

Si 237 62,37%
No 143 37,63%

Consume rompope

BSi
@ No

Figura 16 Consume rompope

Pregunta No. 2, Las personas encuestadas indicaron en un 62,37% que, Si

consumen rompope, mucho lo compran para reuniones con amigos.



3.- ¢Donde suele comprar rompope?

El objetivo de esta pregunta es determinar las preferencias de lugar

para realizar la compra de rompope

Tabla 18

Donde suele comprar rompope

DONDE SUELE COMPRAR ROMPOPE

Licoreras 64 27,00%
Dulcerias 95 40,08%
Mini-market 78 32,92%

Lugar donde compra rompope

27,00%

Licoreras

B Dulcerias

) Mini-market

Figura 17 Donde suele comprar rompope

Pregunta No. 3, El 40,08% de las personas encuestadas indicaron que
prefieren comprar el rompope en dulcerias, el 32,92% prefieren en el mini-

market, el 27% en licorerias.



4.- ;Con que frecuencia usted consume rompope?

El objetivo de esta pregunta es determinar la frecuencia de consumo
del rompope
Tabla 19
Con que frecuencia usted consume rompope

CON QUE FRECUENCIA USTED CONSUME ROMPOPE

Semanal 38 16,03%
Quincenal 49 20,68%
Mensual 63 26,58%
Solo en eventos sociales 87 36,71%

Frecuencia que consume rompope

Semanal
Quincenal
@ Mensual

B Solo en eventos sociales

Figura 18 Con qué frecuencia usted consume rompope

Pregunta No. 4, El 36,71% de los encuestados indicaron que prefieren
comprar el rompope solo en eventos sociales, el 26,58% prefieren comprar
mensualmente, el 20,68% de forma quincenal, mientras que el 16,03%

adquieren de forma semanal.
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5.- ¢Cuales de los siguientes atributos considera al momento de adquirir
rompope?

El objetivo de esta pregunta es determinar que valoran mas en el

momento de realizar una compra de rompope

Tabla 20

Atributos al momento de adquirir rompope

ATRIBUTOS CONSIDERADOS AL ADQUIRIR ROMPOPE

Precio 58 24,47%
Calidad 96 40,51%
Envase 48 20,25%
Caducidad 35 14,77%

Atributos considera al adquirir rompope

— ‘

20,25%

Precio
B Calidad
Envase

Caducidad

Figura 19 Atributos al momento de adquirir rompope

Pregunta No. 5, De las personas encuestadas el 40,51% considera la calidad
como atributo al momento de adquirir rompope, mientras que el 24,47%
considera el precio, el 20,25% el envase, y el 14,77% indican que la fecha de
caducidad es un atributo que consideran importante en el momento de realizar

una compra de rompope.



Andlisis e interpretaciéon de resultados del consumidor final

Los resultados de la encuesta determinaron que a la poblacién del
cantdn Salinas tienen gusto por el consumo del rompope consideran que es
una bebida de poco grado de alcohol que puede ofrecerse en cualquier
momento como un postre después de una comida o se lo puede utilizar en
reuniones familiares o de amigos, quienes consumen mas este tipo de
bebidas son los jévenes de 20 a 30 afios, seguido de los que tienen 31 a 50
afos, ellos consideran que para realizar la comprar de esta bebida ellos
valoran mucho su calidad, asi mismo se fijjan mucho de la caducidad del
producto y luego su precio, al ser un producto de consumo la caducidad y
calidad es muy importa.

2.5. Anédlisis Pesta

Factor Politico — Legal
Cddigo de Trabajo

El Capitulo | Contrato de Trajo describe el art. 8 y 13 donde se da a
conocer la forma de contratar a un colaborar y la remuneracion que toda
empresa debe de pagar siendo parte de su responsabilidad como empleador.
A continuacion, se describe los articulos antes mencionados que indican lo

siguiente:

Art. 8.- Contrato Individual.- Contrato individual de trabajo es el convenio en
virtud del cual una persona se compromete con otra u otras a prestar sus
servicios licitos y personales, bajo su dependencia, por una remuneracion
fijada por el convenio, la ley, el contrato colectivo o la costumbre (Codigo del
Trabajo, 2012)

Art 13.- Formas de remuneracién.- En los contratos a sueldo y a jornal la

remuneracion se pacta tomando como base, cierta unidad de tiempo. (Codigo
del Trabajo, 2012)
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Ley Organica para el Fomento Productivo y Atraccién de Inversiones,
Generacion de Empleo, Estabilidad y Equilibrio Fiscal.

El presidente de la Republica Lenin Moreno entrego a la Asamblea el
pasado 25 de mayo del 2018 la Ley Organica para el Fomento productivo y
Atraccion de Inversiones Generacion de Empleo, Estabilidad y Equilibrio
Fiscal con la finalidad de que la empresa privada genere mayores empleos y
tengan una mayor estabilidad y tranquilidad para invertir, esta ley contiene
principales cambios entre ellos “ El no pago de impuesto a la Renta por 8 afnos
a empresarios que inviertan en Quito Guayaquil” (El Universo, 2018).

Esta ley forma parte del plan del gobierno en querer general
reactivacion en los empresarios ecuatorianos, el cual podria ser una
oportunidad si es que se evalla de una mejor forma y se garantice los
beneficios que adquiere los empresarios al acogerse a esta ley

(proecuador.gob.ec, 2018)

Factor Econdémico
Situacion de las Pymes

El 95% de las empresas en el pais son mipymes, siendo asi que el
pasado 27 de junio del 2017 se celebr6 por primera vez el dia mundial de las
mipymes por lo cual la Ministra de Industrias de ese entonces Eva Garcia,
expone que las mipymes forma parte de un papel protagénico dentro de la
economia ecuatoriana, sefialando que todavia hay problema en acceso a
financiamientos, calidad y asociatividad. (El Telégrafo, 2017)
Por lo cual es importante conocer que las mipymes son parte importante en el
Producto Interno Bruto, y que las politicas creadas por el Gobierno de Lenin

son para reactivar a las pymes (ekosnegocios.com, 2016)
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N T T T T

Pequeria 12.769 14,4221 15,874 1 16.853 1 17.498 1
Mediana 6.162 6,578 1 6,883 1 7.062 1 71701
Total PYMES 18,931 21.000 1 22757 1 23,915 1 24.668 1
Pequefia 6.161 6,362 1 6,849 1 6.858 1 6.3651
Ingr . 2] Mediana 16.998 193321 21,375 1 21.473 1 210781
Millones)
Total PYMES 23,159 25.694 1 28,224 1 283311 27.443 |
Pequefia nd 3,30% 7,70% 0,10% -7,20%,
Crecimiento Mediana nd 13,70% 10,60% 0,50% -1,80%
de ingresos
Total PYMES nd 10,90% 9,80% 0,40% -3,10%
Pequefia 7,00% 6,70% 1 6,70% 6,90% 1 6,50% 1
Ingresos / PIB Mediana 19,30% 20,30% 1 21,00% 1 21,60% 1 21,40% 1
Total PYMES 26,30% 27,00% 1 27,70% 1 28,50% 1 27.80% 1

Figura 20 Numero, Ingresos, Crecimiento y Participacion de las PYMES. Superintendencia
de Compafiias Valores y Seguros.

Como se puede evidenciar en la Grafica No. X el ingreso sobre el PIB
generados por las Mipymes es bajoé en el 2016, lo que refleja la preocupacion
que tiene este gobierno y que hace que se enfoque en reactivarla nuevamente

y que genere los ingresos de afios anteriores.

Actividad econdmica de la Industria del comercio al por mayor y menor

La actividad economica de la industria del comercio al por mayor y
menor se elevd en 5.5% respecto al primer trimestre del 2017 con una
contribucion del 0.55% a la variacion interanual del PIB. Este crecimiento se
debe al gasto del consumo de los hogares y al crecimiento de las

importaciones (Banco Central del Ecuador, 2018)
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208, CONTRIE'UC\C'JN DELVAEBFORINDUSTRIAALA 20181, TASAS DE VARIACION (t't-4) DEL VAE POR INDUSTRIA
VARIACION INTER-ANUAL (t'+-4)DEL PIB
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. 021 Suministro de dad y agua

[ ] 022 Correo y Comunicaciones
NN 55 Comerio

B 017 Actividades de servicios financiers
N 0,33 Ensefanza y Sewicios socialesy de salud
I 023 Agncultura

1003 Refinacionde Petrdlea

I 0.15 Transporte
. 0 22 Manufactura (exs. refinacion de petrileo)

Il 003 Otros Servicios ™

0,02 Actividades profesionales

£0.03 Construccion
-0,08 Administracion plblica y defensa

Servicio doméstico

-0,50 Petrdleo y minas

-0,05 Pesca (sxceptocamardn) -1.0

Figura 21 Actividad Econémica. Banco Central del Ecuador.

Consumo de los hogares

El gasto de consumo final de los hogares segun cifras del Banco
Central del Ecuador registroé un crecimiento de 4.6% en el primer trimestre del
2018, frente al primer trimestre del 2017 esto se debe al incremento de crédito
de consumo total por parte del Sistema Financiero Nacional por un 29.6%,
adicional al incremento de las remuneraciones frente al 2017 que fue de 3.2%
, asi también otro factor que dinamiza el consumo de los hogares, son el
incremento en 14.3% de las remesas provenientes de los Estados Unidos
(Banco Central del Ecuador, 2018)

2018.1, OFERTA Y UTILIZACION DEBIENES Y SERVICIOS 2018.1, CONTRIBUCIONES ABSOLUTAS A LA VARIACION
2007=100, Tasas de variacion timestraltit-4 INTER-ANUAL tt-4 DEL PIB
2007=100

0.0 20 40 6.0 8.0 10,0

1 L

2.0 20 40

L e
(=]

Importacianes

(Gsto Consuma f hogares 280

FEKF Impaortaciones - 2,26
ssto Cansume fhogares |
FBKF - 124
P1B. 1
Exportaciones [ 031
sto Consumo f. Gobiema
Gsto Consuma f.Gobiemo 0,19
Exportaciones Variacion de existencias 0,37

Figura 22 Consumo de los hogares. Banco Central del Ecuador.
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Desempleo

Segun cifras actualizadas del INEC a junio del 2018 en los resultados
de la encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo la poblacion
econémicamente inactiva incrementd ubicAndose en 35907 personas que
salieron del desempleo, lo cual refleja la preocupacion que se tiene en el pais
de poder reactivar el comercio ya que el mismo necesita circulante para

promover el consumo (ElTelégrafo.com.ec, 2018).

Social

Consumo de Alcohol

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) en su informe emitido el
pasado 12 de mayo 2014 sefala que el Ecuador es una de las naciones que
mas consume alcohol, ocupando el 9no puesto de consumo de alcohol
consumiendo 7.2 litros por personas por afio, siendo el mayor tipo de alcohol
consumido cerveza (53 %); seguida de un 32,6 % de licores (vodka, whisky,
ron), y un 11,7 por ciento de vino.

Un informe que el 22 de julio del 2014 publico el Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos revelé que en Ecuador 912.576 personas
consumen bebidas alcohdlicas. El 89,7% son hombres y el 10,3%
son mujeres. La encuesta fue realizada a mayores de 12 afios e
incluye el consumo de bebidas destiladas, cerveza y vino. Las
personas entre 19y 24 afios son las que mas consumen de bebidas
alcohdlicas con 12%, seguidas por las de 25 a 44 afos con 11,5%,
de 45 a 61 afios con un porcentaje de 7,4%, los mayores de 65
afos con 2,8% y la poblacion menor de 18 afios con un 2,5%. La
cerveza es la bebida alcohdlica preferida por quienes consumen
licores con un 79,2% (EI Comercio, 2014)

Gastos de los hogares en alcohol
Segun el INEC 900.000 ecuatorianos tienen por costumbre la ingesta
de alcohol la edad entre 12 y 18 afios consumen alguna bebida alcohdlica de

moderacion representado el 2.5%, mientras que el 41.8% toma semanalmente
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912.576

consumen
alcohol

Consumo de alcohol Cigarrillo y alcohol en Ecuador

De los 912.576 ecuatorianos
que afirmaron consumir

alcohol, el 89,7% son En Ecuador, los
hombres y 110,3% son fumadores slen!a-dzoﬁ?
mujeres. £112% son personas adquieren en en Ecuador
de 19 a 24 afios. De 65 aiios y promedio 17

i

3s, o el 7,4%. i
G csomnaes RERRRRRRRRRRRNNIN

\.y/
10,3%
ujeres En Ecuador hay Semanalmente se gasta La provincia que registra En Ecuador, existen 29
aproximadamente 521.220 $1212.917 en cigarrillos, de mayor gasto semanal en establecimientos
fumadores. El 91,5% es los cuales $1'113.048 cigarrillos es Pichincha especializados en venta
hombre y el 8,5% es mujer. corrresponde a los hombres. con $ 335.907 por menor de tabaco
89 7% ‘ 8,5% son mujeres 91,5% son hombres
Iwmbves
Impuestos
£l 2,5% de la poblacion Desde enero hasta julio de este aiio, £n1999 se cred en el pas el
e"atl'eJ‘;"t)i' 15;2%2&3213 unicamente por cerveza, el Servicio Impuesto a los Consumos Especiales
9 alcghOIica de Rentas Internas (SRI) recaudd (ICE) para gravar a productos como
: $ 99'000 ooo licores y cigarrillos.

Figura 23 Gastos de los hogares en alcohol.

El INEC en su estadistica sefiala que el perfil socioeconémico del
consumidor son las personas de menos ingresos, ellos destinan partes de sus
ingresos para el consumo de alcohol con un porcentaje de 56.04% de sus
ingresos mensual,

Ya que las personas con mas ingresos tienen por costumbre realizar sus

compras en los duty free en sus frecuentes viajes (El Telégrafo, 2018).

El rompope una bebida tradicional

En Ecuador el rompope es una bebida muy apetecida, deliciosa, un poco
densa, reconfortante si la bebe caliente o tibia, su comercializacion es todo el
afio para eventos sociales pero por lo general sus fechas mas fuertes de
ventas son las fechas navidefias que se convierten en épocas de mayor

consumo (El Universo.com, 2013).

Tecnologia
Acceso alatecnologia

El INEC present6 en las 2013 cifras de las TIC en el Ecuador, donde
se evidencia como se ha crecido a 86.4% con respecto al 2012 que se tenia

un porcentaje de 81.7% de hogares que tienen teléfono celular como se
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Hogares que tienen teléfono fijo y celular a nivel nacional

BB, 4%

muestra en la figura 24 disminuyendo de esta forma el uso de la telefonia fija
JE.B%

del 2010 al 2013. (Ecuadorencifras.gob.ec, 2013)
Bl.7%
.m I I

2010 011 2012

IB5% 39,9% 2%

2010 011 2012

39,6%
l Li

3
Telefonia fija Telefonia celular

Figura 24 Hogares que tienen teléfono fijo y celular a nivel nacional.

Asi mismo el acceso al internet ha aumentado en los Ultimos afios de
16.7% en el 2010 a 37.0% en el 2013, lo que evidencia que en el area urbana
cada dia la tecnologia forma parte de las familias ecuatorianas siendo parte

de una necesidad actual. (Ecuadorencifras.gob.ec, 2013)

Acceso al Internet segulin area

012

Macional

Figura 25 Acceso al Internet segun area.
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Ambiental
Uso de Vidrio

El Uso del vidrio para envasar alimentos es mucho mas saludable que
el plastico, Siendo el vidrio un material inerte que no tiene impacto, ni
transfiere sabor a los alimentos o bebidas que contiene, el vidrio tiene una
gran ventaja es 100% reciclable, utilizandolo cuantas veces fueren necesario
a diferencia del plastico que genera muchas mas toxinas. Por lo cual las
empresas estan trabajando como parte de su responsabilidad social y con el
de uso comercial

medio ambiente en el uso del vidrio como material

(eluniverso.com, 2017).

Tabla 21
Valoracion de oportunidades y amenazas
Muy Positivo MP VALORACION
Positivo PO 0-5 POCO IMPORTANTE
Indiferente IN 6 - 10 IMPORTANTE
Negativo NE 11 - 15 MUY IMPORTANTE
Muy Negativo MN
VALORACION
VARIABLES OPORTUNIDADES AMENAZAS
MP‘PO‘ IN‘NE‘MN

POLITICOS
Ley Laboral X OPORTUNIDADES
Ley Fomento Productivo X OPORTUNIDADES
ECONOMICO
Situacion de las Pymes X AMENAZAS
Desempleo X AMENAZAS
Sueldos X AMENAZAS
Consumo de los hogares X OPORTUNIDADES AMENAZAS
SOCIAL
Consumo de Alcohol X OPORTUNIDADES
Gastos de los hogares en alcohol X OPORTUNIDADES
Rompope como bebida tradicional X OPORTUNIDADES
TECNOLOGICO
Acceso al internet X OPORTUNIDADES
Uso de Teléfonos celulares X OPORTUNIDADES
AMBIENTAL
Uso de Vidrio X OPORTUNIDADES
Uso de Merma X OPORTUNIDADES
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Figura 26 Oportunidades y amenazas.
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Figura 28 Amenazas.
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2.6. Estudio del sector y dimensién del mercado

El mercado de produccién artesanal y comercializacion de rompope en
Salinas se encuentra todavia virgen, por el cual la participacion que se puede
obtener realizando una buena penetracion del mismo seria de mucha
importancia para incrementar los ingresos de Pasteles y Algo Mas,
considerando que se comercializaria a los mini- markert y licoreras mas
grandes de Salinas las cuales son 10 establecimientos, adicional también hay
que tomar en cuenta que la penetracion de mercado que se desea obtener
esta alineada a la capacidad instalada que tiene la Pasteleria Pasteles y Algo

Mas

Adicional, se podria indicar que en Salinas se encuentra
comercializando el rompope artesanal dos sefioras que viven en Salinas y
quienes desde su casa lo producen y comercializan al mini — market y licoreras

los cuales se analizan a continuacion.

Tabla 22

Estudio del sector y dimensién del mercado

Rompope Rompope Anie Rompope Artesanal
Criterios Abuelita Santa Martha
Eulalia
Gestion de los 5 3 3
procesos
Precios 5 3 4
Agresividad en la 5 3 4
politica de precios
Imagen de la 5 3 4
empresa
Experiencia de sus 5 4 4
trabajadores
Normativas de 5 3 4
calidad
Calidad del 5 3 5
producto
Diferenciacion del 5 3 3
producto
Nivel de 5 4 5
influencia en el
mercado
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Indicadores de evaluacion:
1= Muy mala

2= Mala

3= Regular

4= Buena

5= Muy buena

2.7. Competencia— Analisis de las Fuerzas de Porter

A continuacion, se realizara el analisis de las cinco fuerzas de Porter,
el cual ayudara a tener un conocimiento mas profundo del mercado de
rompope en Salinas — Ecuador, con la finalidad de poder determinar como se
mueven las fuerzas que manejan este mercado, las cuales son necesario

controlarla (eumed.net, 2015)

Amenaza
de nuevos
aspirantes
Poder de Rivalidad Poder de
negociacion entre los negociacié
es de los H n de los
e competidores e
existentes
L e
Amenaza de
productos o

servicios
sustitutos

Figura 29 Las cinco fuerzas de Porter

Amenazas de nuevos competidores - Alto

La amenaza de nuevos competidores es alta ya que la producciéon de
rompope no es un proceso complicado, es simplemente conocer la receta la
cual contiene ingredientes muy economicos y facil de encontrar en el
mercado, asi mismo la maquinaria para cocinar el rompope es muy basica no
necesita de equipamiento tecnolégico moderno, la introducciéon del mismo en

el mercado no es complicada.
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El mercado del rompope es casi virgen por lo que se comercializa con
mayor frecuencia en los meses de diciembre, por lo cual es importante realizar
mayor promocion para que se vuelva una costumbre més habitual el consumo

del rompope para el todo el afio.

Poder de negociaciéon de los proveedores. - Bajo

El poder de negociacién de los proveedores es bajo ya que la materia
prima para la elaboracién del rompope es facil de encontrar en abundancia
todo el aflo. Eso hace que se pueda negociar con los proveedores para
adquirir mas bajos costos lo cual permite sustituir de proveedor con facilidad,
buscando mejor calidad, con costos mas bajos.

Poder de negociacion de los compradores. - Alto

El poder de negociacion del comprador es medio debido que se
realizar4 la comercializacion del rompope a través de los mini- market y
licoreras y ellos deciden a quien comprar segun precio, calidad y tiempos de
entrega del producto.

Amenaza de Productos Sustitutos.

El rompope por ser una bebida dulce que contiene un bajo porcentaje
de alcohol puede ser sustituido por cocteles que también llevan como
ingrediente cierto grado de alcohol que puede ser utilizado en los diferentes

eventos sociales en todo ano.

Rivalidad entre los actuales competidores. Baja

La rivalidad entre competidores es baja ya que hay pequefios negocios
que comercializan el rompope y lo hacen en grandes cantidades en fechas
navidefas, y el resto del afio lo comercializan a baja escala en las diferentes

licoreras y mini- market las cuales seran analizadas a continuacion.
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Tabla 23

MATRIZ EFI (Factores Internos)

MATRIZ EFI

(FACTORES INTERNOS)
ROMPOPE ANIE

Debilidad Menor 1

Debilidad Mayor 2

Fortaleza Menor 3

Fortaleza Mayor 4

Factores Peso Calificacion Calificacion
Ponderada

Debilidades 50%

No cuenta con capacidad 0,20 2 0,4

instalada suficiente

No tiene vendedores 0,10 1 0,1

Tiempos de entrega lentos 0,20 2 0,4

Fortalezas 50%

Producto artesanal 0,20 4 0,8

Conocimiento del mercado 0,10 3 0,3

Posicionamiento de 0.20 4 0.8

mercado

Total 100% 2,8

DEBILIDADES
50% 44% 44%

40%

30%

20%

10%

0%
No cuenta con capacidad
instalada sufciente

Figura 30 Debilidades

11%

No tiene vendedores
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FORTALEZAS

45% 42%
40%
35%
30%
25%
20% 16%
15%
10%

5%

0%

42%

Producto artesanal Conocimiento del mercado Posicionamiento de mercado

Figura 31 Fortalezas

El competidor Rompope Anie, tiene como fortaleza que su producto es

artesanal, y mantiene un posicionamiento fuerte en el mercado, el cual hace

gue sea el competidor mas fuerte para pasteleria Pasteles y Algo Mas.

Tabla 24

MATRIZ EFI (Factores Internos)

MATRIZ EFI

(FACTORES INTERNOS)
ROMPOPE SANTA MARTHA

Debilidad Menor 1
Debilidad Mayor 2
Fortaleza Menor 3
Fortaleza Mayor 4
Factores Peso Calificacién Calificacion
Ponderada

Debilidades 50%

0,15 2 0,3
Produccién limitada por meses
Poco Marketing 0,20 1 0,2
No cuenta con solidez financiera 0,15 1 0,15
Fortalezas 50%

0,15 4 0,6
Realizan descuentos por temporadas
Cartera de clientes fijos 0,14 4 0,56
Precios bajos 0,16 3 0,48
Poca rotacion de personal 0,05 3 0,15
Totales 100% 2 44
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Debilidad

46%

31%
23%

Producion limitada por Poco Marketing No cuenta con solidez
meses financiera

Figura 32 Debilidad

Fortalezas
34%
31%

35% 27%
30%
25%
20%
15% 8%
10%

5%

0%

Realian descuentos Cartera de clientes Precios bajos Poca rotacion de
por temporadas fijos personal

Figura 33 Fortalezas

El competidor Rompope Santa Martha, tiene como fortaleza el realizar
descuentos y cartera de clientes fijos, pero ente sus debilidades se encuentra

gue su produccion es limitada por meses.
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2.8. Estimacién de mercado potencial y demanda global

Para determinar la estimacion de la demanda de Rompope se ha
analizado los resultados de la encuesta, investigacion secundaria, histérico de

demanda y capacidad instalada de Pasteles y Algo Mas.

2.8.1. Anédlisis de la demanda

Se analizara la demanda en funcién al numero de botellas de rompope

gue los mini-market y licorera compran semanal quincenal y mensual,

Demanda Historica

Para determinar, demanda histérica se evalud los resultados de la
encuesta pregunta No. 4 donde los establecimientos de mini- market indicaron
gue mantienen un promedio de compra de 5 botellas semanal y las licoreras

10 botellas semanal, mostrandose los calculos a continuacion.

Mini- Market

5 botellas semanal x 4= 20 botellas al mes
20 botellas al mes x 12= 240 botellas anual
240 Botellas anual x 5 Mini- market = 1200 botellas de demanda

Licoreras

10 botellas semanal x 4 =40 botellas al mes
40 botellas al mes x 12= 480 botellas anual
480 botellas anual x 5 Licoreras = 2400

Total demanda 2018 = 1200 +2400 botellas = 3600 botellas

Tabla 25

Demanda
ARos Demanda histdrica anual Demanda historica mensual
2017 3.468 289
2018 3.600 300
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Para determinar el crecimiento del afio, se calcula con el método de
regresion simple el cual de un afio a otro se calcula un crecimiento del 4% ya
que el histérico del pedido que realizan estos establecimientos es de un
promedio de 5 botella a la semana en el caso de los mini- market, las licoreras
hacen sus pedidos por un promedio de 10 botellas por semana incrementando

sus pedidos en un 4% de un afio a otro.

Tabla 26

Demanda, Taza de Crecimiento

Ailos Cantidad demandada Tasa de crecimiento simple (TCS)
2017 3.468 4%
2018 3.600 4%

Demanda proyectada

Se calcula la demanda proyectada de botellas de rompope por un

crecimiento de 150 botellas de rompope anual

Tabla 27 Demanda Proyectada

Demanda Proyectada

" Demanda Demanda
Ano (Afo anterior) Tes (%) proyectada
2019 3.600 4% 3.744
2020 3.744 4% 3.894
2021 3.894 4% 4.050
2022 4.050 4% 4.211
2023 4.211 4% 4.380
2024 4.380 4% 4,555
2025 4.555 4% 4,737
2026 4.737 4% 4927
2027 4927 4% 5.124
2028 5.124 4% 5.329
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6.000 5.329
4.927

5.124
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DEMANDA
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Figura 34 Demanda Proyectada

Oferta Histérica
Se calcula la oferta en base a una capacidad instalada histérica de

produccion, tomando en cuenta que en anteriores afios solo se vendia en las
instalaciones de pasteleria Pasteles y Algo Mas y una proyeccion de
crecimiento de la pasteleria con el incremento de su capacidad instalada.
Tabla 28

Oferta historica

Afos Oferta historica anual
2017 2954
2018 3680
Tabla 29
Taza de crecimiento
- Cantidad Ta_sa_de
Anos ofertada crecimiento
simple (TCS) %
2017 2954 3%
2018 3680 3%
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Oferta Proyectada

Se calcul6 la oferta proyectada con el método de regresion simple
tomando en consideracién un histérico, siendo la oferta proyectada de 3790

botellas con un crecimiento del 3% por cada afo.

Tabla 30
Oferta proyectada
Oferta Oferta
AR TCS (9
no (Ao anterior) Cs (%) proyectada
2019 3.680 3% 3.790
2020 3.790 3% 3.904
2021 3.904 3% 4.021
2022 4.021 3% 4,142
2023 4,142 3% 4.266
2024 4.266 3% 4,394
2025 4.394 3% 4,526
2026 4.526 3% 4.662
2027 4.662 3% 4.802
2028 4.802 3% 4,946
6.000
5.000 4.802__4.946

4.39
a0z 4142 %26
3700 3.904

4.000

3.000

OFERTA

2.000

1.000

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028

Figura 35 Oferta
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Tomando en consideracién que la pasteleria Pasteles y Algo Mas,
pretende introducir al mercado EL ROMPOPE DE LA ABUELITA EULALIA,
para este proyecto se incrementara la capacidad instalada para poder cubrir
con la demanda insatisfecha del cantdon Salinas, comercializandose para el
primer ano.

3600 botellas a los mini market y licoreras y 240 botellas se venderan
de forma directa en el establecimiento. Por lo expuesto se determina que para
el primer afio se comercializard un total de 3840 botellas de rompope

cubriendo en un 100% la capacidad instalada del local.

Tabla 31

Capacidad Instalada

Produccidn por produccién por Produccion Produccién

Horarios de Produccidn dias semana por mes por afo
9am: 1lam 4 20 80 960
1lam: 13:am 4 20 80 960
Almuerzo _

13:30a 15:30am 4 20 80 960
15:30am a 17:30 am 4 20 80 960
TOTAL 16 80 320 3840

Mercado meta
El mercado meta del presente proyecto son los mini-market y

licoreras del cantdn Salinas.

Tabla 32

Dato geografico
Geograficas Datos
Pais Ecuador
Region Costa,
Provincia Sta. Elena
Cantén Salinas
Clima Célido
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Tabla 33
Datos Demograficos

Edad de los duefios de establecimiento Mayores de edad

Sexo
Religion

Nacionalidad

Tabla 34
Datos Socioecondmicos

Socioeconémicos
Ingresos
Instruccién

Ocupacion

Tabla 35

Datos Psicograficos
Psicograficos
Clase Social

Estilo de vida y valores

Personalidad

Conductuales
Beneficios buscados
Tasa de uso

Nivel de lealtad
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Masculino y Femenino
Indiferente

Ecuatoriana

Datos
Sueldo Basico
Indiferente

Cualquiera

Datos

Baja, Mediay Alta

Que gusten comercializar bebidas
como: cocteles, Rompope etc.

Todas

Datos

Etica en negocios
80%

80%



2.9. Andlisis Interno

2.10.1. Cadena de Valor

Se realizé un analisis de la cadena de Valor de Pasteles y Algo Mas
con la finalidad de poder generar valor en cada una de sus escalones, se
detect6 algunas debilidades en sus procesos, los cuales seran corregidos la

nueva cadena de valor propuesta para este proyecto.

Actividades Primarias
Operaciones:

La propuesta que presenta el presente plan de negocios en el eslabon
de operaciones esta orientada a la reingenieria de sus procesos, para lo cual
se utilizara los métodos de Just —in Time “JIT” (ub.edu, 2010)

Pilares JIT
(Just in Time)

Atacar los Eliminar
Problemas Despilfarros
Fundamentales (Desperdicios)

Buscar la
Simplicidad

Figura 36 Actividad Primarias

Donde los pilares fundamentales que se propone es poder atacar los

problemas fundamentales, eliminar los despilfarros y buscar la simplicidad.

Atacar los Problemas Fundamentales

En esta etapa se pretende atacar las diferentes causas de los
problemas que tiene la Pasteleria en sus procesos, de los cuales se detectd

falencias en los costos de produccién del rompope.
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Eliminar Despilfarros (Desperdicios)

Parte de la propuesta que mantiene esta cadena de valor es utilizar las
claras de los huevos que son los desperdicios en la elaboracién del rompope,
para realizar suspiros que seran parte de las promociones que se ofreceran
(eumed.net, 2017)

También es importante mencionar que con el fin de mantener la calidad
es este eslabon se mediré la sobreproduccion, Tiempo de Espera, Transporte,
Inventario, Proceso inadecuado (reprocesamiento),Movimientos innecesarios

Defectos en Productos.

Buscar la Simplicidad

Se propone mantener una produccion sencilla artesanal, controlando el
flujo de material a utilizar y el control de las lineas de flujo (Gestion de

operaciones.net, 2016)

Procesos

Con la finalidad de mantener la mejora continua se plantea trabajar en
base al método de Kaizen el cual en el proceso del Rompope se utilizara dos
lineas de produccién con la finalidad de poder cubrir la demanda de los mini-

market y licoreras del canton Salinas (eumed.net, 2015)

Marketing y ventas

Se realizard marketing con la finalidad de tener presencia de marca y
posesionarse en la mente del consumidor para lo cual se realizara diferentes
promociones para poder tener ventaja competitiva, es decir la generacion de

valor se encuentra desde que comienza el primer eslabdn hasta que termina.

Actividades Secundarias

Recurso Humano
El recurso humano para esta propuesta de cadena de calor esta
enfocada en un personal con las competencias suficientes para poder

desarrollar de forma eficaz y eficiente sus funciones, para lo cual se trabajara
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mucho en la capacitaciones de servicio al cliente venta, se espera llevar una
administracion por resultados los cuales serdan medidos periédicamente con
la finalidad de poder tomar decisiones mas acertadas y rapidas lo cual llevara

a pasteles y algo mas a ser mas productivo (eumed.net, 2014).

Abastecimiento - compra
Se realizara las compras de materia prima de forma eficiente y en
tiempo justo, se espera poder tener proveedores que ofrezcan materia prima

de buena calidad.

Tecnologia
Se mantendra las herramientas y equipo de cocina con la mayor
tecnologia posible con la finalidad de generar produccion de rompope de

forma rapida y con alta calidad.
Bechmarking
Se realizara el bechmarking con la finalidad de aprender las mejores

practicas de la industria, dentro de las cuales es importante analizar aspectos
de productividad, calidad y tiempo (eumed.net, 2016)

Grupo estratégico Andlisis
ROMPOPE ROMPOPE SANTA
ANIE MARTHA

Productividad Accién
Procesos de elaboracion de OK OK Competir
rompope
Uso de recursos OK OK Competir
Conocimiento y habilidades OK OK Competir

Calidad Accidn
Producto de excelente Ok OK Innovar
calidad
Servicio integral Ok OK Competir
Tecnologia Ok Ok Innovar

Tiempo Accion
Entrega de rompope a OK OK Competir
tiempo
Elaboracion de rompope a OK OK Competir
tiempo

Figura 37 indice de competitividad
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FODA

Fortalezas

F1 El producto tienen excelente calidad

F2 Empresa posicionada en el mercado.

F3 Equipo de trabajo altamente comprometido
F4 Capacidad instalada para cubrir la demanda

F5 Uso de merma para produccion de suspiros

Debilidades
D1 Falta de experiencia en la distribucion
D2 Producto desconocido para los distribuidores

D3 No se cuenta con muchos canales de distribucion

Oportunidad

O1 Alto indice de consumo de alcohol

O2 Rompope considerada como bebida tradicional
O3 Aumento de ferias de bebidas alcoholicas

04 Alianzas con proveedores de materia prima

Amenazas

A1 Prohibicion de venta de licores artesanales

A2 Aumento de desempleo

A3 Disminucién del poder adquisitivo de los consumidores

A4 Ambiente politico inestable
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Tabla 36 Matriz Efe (Factores externos)

Matriz Efe (Factores externos)

MATRIZ EFE

(FACTORES EXTERNOYS)
ROMPOPE ABUELITA EULALIA

Factores Peso Calificacion Calificacion
Ponderada
AMENAZAS 50% 1,65
1 Situacion de Pymes 0,10 3 0,3
2 Aumento de desempleo 0,15 4 0,6
3 Dlsm_ln_u_mon del poder 0.11 3 0.33
adquisitivo
4 Ambiente politico inestable 0,14 3 0,42
OPORTUNIDADES 50% 1,87
1 Consumo de alcohol 0,13 3 0,39
Rompope considerada como 0,14 056
2 Dbebida tradicional '
Aumento de ferias de 0,12
4 0,48
3 productos artesanales
Allanz_as con proveedores de 0,11 4 0.44
4 materia prima
Total 100% 3,52
4 Muy Importante
Calificar entre 1y 4 3 Importante
2 Poco Importante
1 Nada Importante
AMENAZAS

Ambiente politico inestable NN 0,42

Disminucion del poder adquisitivo I 0,33

Aumento de desempleo NN 0,6

Situacion de Pymes I 0,3

0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6 0,7

Figura 38 indice de competitividad
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Tabla 37

Matriz Efe (Factores internos)

MATRIZ EFI

(FACTORES INTERNOS)
ROMPOPE DE LA ABUELITA EULALIA

Factores Peso  Calificacion Calificacion
Ponderada
Debilidades 50% 0,95
1 Falta de experiencia en la 0,25 2 0,5
distribucion
, Marca desconocida para los 0,20 2 0,4
distribuidores
3 Poco personal para la distribucién 0,05 1 0,05
Fortalezas 50% 1,83
1 El producto tienen excelente calidad 0,10 3 0,3
y valor nutritivo
2 Trayectoria desde 1994 0,10 4 0,4
5 Equipo de trabajo  altamente 0,07 3 0,21
comprometido
4 Capacidad Instalada para cubrir 015 4 0,6
demanda
5 Uso de Merma para produccién de  0.08 4 0,32
suspiros
Total 100% 2,78
4 Fortaleza Mayor
3
Calificar entre 1y 4 Fortaleza Menor
2 Debilidad Mayor
1 Debilidad Menor
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DEBILIDADES

Poco personal para la distribucion 1l 0,05
Marca desconocida para los distribuidores I 0,4
Falta de experiencia en la distribucion I 0,5

0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6

Figura 39 Debilidades

FORTALEZAS

Uso de Merma para produccion de suspiros NEE————— 0,32
Capacidad Instalada para cubrir demanda TSN 0,6
Equipo de trabajo altamente comprometido I ——— 0,21
Trayectoria desde 1994 IEEEEEEEEEEE—————— (0,4
El producto tienen excelente calidad y... n————— 0,3

0 01 02 03 04 05 06 07

Figura 40 Fortalezas

Estrategias
Fortalezas — Oportunidades

FOL1 Potencializar el producto mediante alianzas estratégicas con mini market
y licoreras lideres y tener mayor presencia en mercado

FO2 Realizar produccion de suspiro para entregar como promociones

FO3 Realizar estrategias con proveedores de materia prima para mantener
buenos costos

FO4 Participar en ferias de productos artesanales

Debilidades y Oportunidades

DO1 Desarrollar estrategias de marketing en redes sociales para hacer
conocer la marca y cualidades del producto

DO2 Contrata vendedores para la distribucion en mini-market y licoreras
Fortalezas y Amenazas

FA1 Fortalecer y mantener productos de calidad a precios competitivos

FA2 Establecer alianza con proveedores para mantener mejores costos
Debilidades y Amenazas

DA1 Capacitar a vendedores para que puedan hacer cobertura en Salinas.
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Tabla 38
FODA

FORTALEZAS "F"

DEBILIDADES "D"

Uso de merma para
produccién de suspiros

2  Capacidad Instalada

Equipo de trabajo
comprometido

4  Trayectoria desde 1990

Producto con calidad y
nutricional

Poco personal para la
distribucién

Marca desconocida para
los distribuidores

Falta experiencia para la
3 T
distribucion

OPORTUNIDADES "O"

ESTRATEGIA OFENSIVA (F+O)

ESTRATEGIA DE
REORIENTACION (D+0O)

Alianza con
proveedores

Aumento de ferias de
2 productos artesanales

Consumo de alcohol

Gusto por el rompope
como bebida tradicional

Potencializar el producto
mediante la distribucion en
1 mini-market y licoreras

Realizar produccion de
2 suspiro para entregar como
promociones
Realizar estrategias con
proveedores de materias
prima para mantener buenos
costos
Participar en ferias de
4 productos artesanales

1 Desarrollar estrategias
de marketing en redes
sociales para hacer
conocer la marcay
cualidades del producto
Contrata vendedores

2 para la distribucion en
mini-market y licoreras

AMENAZAS " A"

ESTRATEGIA DEFENSIVA (F+A)

ESTRATEGIA DE
SUPERVIVENCIA (D+A)

Ambiente politico
1 inestable

Sueldo bajos

3 Desempleo

4 Situacion de Pymes

Fortalecer y mantener
1 productos de calidad a
precios competitivos

Establecer alianzas con
2 proveedores para mantener
mejores costos

Capacitar a vendedores
1 para que puedan hacer
cobertura en Salinas
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2.10.Matriz de crecimiento de Ansoff

Siendo pasteles y Algo Mas una pymes que siempre se ha dedicado a
vender el rompope en sus instalaciones a los clientes que se acercan a
comprar, la estrategia a tomar dentro de la matriz de Ansoff es poder ingresar
a un nuevo mercado que por el momento no habian sido aperturado
(eumed.net, 2015).

Es asi que mercado objetivo para este plan de negocio son las mini-
market y licoreras dl cantén Salinas, tomando en consideracion que dentro de
la curva del ciclo de vida del producto Pasteles y Algo Mas se encuentra en
Introduccion con el nuevo producto ROMPOPE DE LA ABUELITA EULALIA

Productos
Actuales Nuevos

de mercado de productos

Diversificacion
de mercados

Actuales

Mercados

Nuevos

Figura 41 Productos

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO EN EL MERCADO

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

“\

v

TIEMPO

Figura 42 Ciclo de vida del productro en el Mercado.
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2.11.Mapa Estratégico de objetivos

El mapa estratégico de objetivos planteado ayudara a Pasteles y

Algo Mas a lograr su objetivo de incrementar las ventas de la empresa, la cual

se sustenta de las cuatro perspectivas fundamentales como: Recurso

Humano, Procesos, Clientes, Financiero, los cuales son muy importantes para

agilitar la productividad que se espera obtener, asi mismo como la

sostenibilidad en el mercado (eumed.net, 2014)

Tabla 39

Incrementar las ventas

FINANZAS

CLIENTE SERVICIO

PROCESOS INTERNOS
DEL NEGOCIO

APRENDIZAJE Y
CRECIMEINTO

Incrementar las ventas de Pasteles y Algo

Mas

Incrementar
Ventas

Optimizar costos

Determinar la
inversion inicial

Segmentar los
clientes por zonas

Aumentar la
cartera de clientes

Optimizar el Know
How

Aumentar la
eficiencia en
operaciones

Promover espacios
para la
participacién en la
ciudad

Establecer la
cultura de servicio
y producto de
calidad

Fortalecer valores
y cultura
empresarial

e o

Desarrollo del
potencial del
personal
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CAPITULO llI

PLAN ESTRATEGICO COMERCIAL

3.1. Estrategias, metas y objetivos comerciales

Incrementar en un 4% las ventas de Pasteleria Pasteles y Algo Mas por
medio del desarrollo del producto “ROMPOPE DE LA ABUELITA EULALIA”

en el cantén Salinas, para el afio 2019

3.1.1.

Objetivos Especificos

e Llegar a tener cubierto las ventas en los minimarket y licoreras de

Salinas

e Incrementar la productividad de los vendedores

e Utilizar la merma para producir suspiros que sirva de venta adicional

del local

3.1.2.

Objetivos Operativos

Los objetivos operativos son el “como lo voy hacer” el cual ayudaré a

conseguir los objetivos especificos a través del método SMART

Tabla 40

Métodos Smart

1. Llegar a tener cubierto
las ventas en los minimarket y
licoreras del cantén Salinas

2. Incrementar la
productividad de los
vendedores

3. Utilizar la
merma para producir
suspiros que sirva para
venta adicional

S | Especificos

Realizar 200 visitas mensuales
para hacer conocer e introducir el
rompope de la abuelita Eulalia.

Realizar la programacion
de las visitas semanales

Utilizar la merma en la
produccién de suspiros
para obsequio,
promociones y ventas

M Medible

Cubrir la demanda potencial que
estan interesados adquirir el
rompope de la Abuelita Eulalia.

Lograr el cumplimiento de
las ventas en un minimo
del 70%

Lograr la satisfaccion del
cliente en un 100%

A | Alcanzables

Contratar una persona para que
realice las ventas a las licoreras y
minimarket.

Poder crecer cada afio con
la venta de rompope a las
distribuidoras

Vender los rompopes a
las distribuidoras
obsequiando platito de
suspiro

Incrementar una linea de

Desarrollar las habilidades

Incrementar con los afios
la capacidad instalada de
la produccién de rompope

R Realista produccion para abastecer a la y competencias de los der abast
licoreras y minimarket vendedores. para poder abastecer a
mas licoreras y
minimarket
Tiempo _ Realizar_ f:ampaﬁa de
T [imite Afio 2019 Afio 2019 introduccion al mercado

en los 2 primeros meses.
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3.2. Mezcla de Mercadotecnia

A continuacioén, se analizara las 4 p del marketing, las cuales son
importante ya que ayudaran al plan de negocio a introducir y comercializar el

producto, asi como también a posicionarlo en la mente del consumidor

Producto
ROMPOPE DE LA ABUELITA EULALIA

Caracteristicas Técnicas

e Es una bebida reconfortarle preparada con yemas de huevo, esencia
de vainilla, canela, nuez moscada, leche pasteurizada, sal, clavo de
olor y ron.

e Es una bebida dulce que se puede ingerir a cualquier hora del dia.

e Se puede servir de forma fria.

Caracteristicas Nutricionales
e Dentro de los macro nutrientes contiene: Carbohidrato, proteinas y
grasas

e Como micronutrientes: Vitaminas y minerales

Caracteristicas Fisicas
e Botella Grande de 1 litro

e Botella Mediana de medio litro

Caracteristicas diferenciadoras
e La materia prima es 100% natural sin utilizar productos quimicos para
preservar los productos lo que lo hace mas saludable, con buena
calidad y precios accesibles para el consumidor.
e Pasteles y algo mas tiene en el mercado desde 1990
e Servicio de Calidad

Vida Util del Producto
El Rompope de la abuelita Eulalia tiene una vida util aproximada de 3

meses a 4 meses, es importante mantenerlo en frio.
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Precio

Botella Grande $7.00
Botella Mediana $3.50
Plaza

La plaza donde se comercializara en rompope sera el cantdén de Salinas
en licoreras y Mini Market del canton, se comenzaré con 10 distribuidoras por

la capacidad instalada, se espera incrementar los siguientes afios

La Chocolatera @ a8

Playa del > Playa de
Mar Bravo Chipipe__
Playa de San
Lorenzo

b |
Figura 43 Plaza

Publicidad y promocion

Tomando en consideracion la pregunta No. 10 que se realizo a las
licoreras y Mini-market donde se pregunt6 que tipo de promociones esperan

se determina para este plan de negocio las siguientes promociones.
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Hielera Gratis; Esta promocién consiste en: Por la compra de 12 botellas
Grande se regalaria una hielera gratis

Compra 12 unidades y te
obsequiamos una hielera.

Figura 44 Hielera

6 Botellas del mismo tamarfio + 1 gratis

Cuando las licoreras o Minimarket compren 6 botellas del mismo

tamafio sea pequefia o grande, llevara una adicional del mismo tamafio

Lleva 7, paga 6*

Figura 45 Promocion botella

Bandeja de suspiros

La promocion de suspiros consiste en: Por la compra de 3 botellas se
regala una bandejita de 10 unidades de suspiros. Esta promocion se realiza
con la intencién de utilizar los desperdicios que se tendran en la elaboracién
de rompope diario por el cual se elaborara suspiros los cuales una parte se
venderan en unidades o en bandejas al publico directamente en la pasteleria

y lo demas se entregara como promocién en la venta del suspiro.
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Compra 3 unidades y te
obsequiamos una bandeja
con suspiros.

Figura 46 Bandejas de suspiros

Publicidad

Redes Sociales:

Se utilizara las redes sociales para realizar la publicidad de la venta de
rompope y poder hacer conocer la marca. Se realizaran concurso en redes
sociales con la finalidad de fidelizar a los clientes.

Encuentranos en:

y{ 0 3 1 % I

. L?J @ *
0 ] . A A\ /

Pasteles_y_algo_mas_Salinas Pastelesy Algo Mas 0997210804 @Pastelesyalgomas

Figura 47 Redes sociales

Impulso en punto de venta

Se realizara degustaciones en la pasteleria en los stands que se enviaran
a elaborar, asi mismo se realizaran concursos en el local.

Pasteles y Algo Mas

Figura 48 Punto de venta
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Costos de marketing

A continuacion, se presenta los costos relacionado al plan de marketing

gue se espera realizar en el presente proyecto.

Tabla 41
Costos
PROMOCION MEDIO CANTIDAD MES
Licoreras Muestra gratis Enero,
Salida al mercado Febreroy
Mini Market 2x1 Marzo de 2019
PREMIOS MEDIO CANTIDAD MES
Suspiros 720 Enero a Junio
Obsequios Hieleras 720 2019
Eventos MEDIO CANTIDAD MES
Ferias
gastronémicas _ Febrero,
Eventos — Muestra gratis Junio,
— Noviembre
Total gastos de promocion y
publicidad

3.3. Gestion de Venta
La gestion de venta se dara con una estrategia de crecimiento

horizontal, ya que se esta ingresado a nuevos mercados en el cantdn salinas

3.4. Operaciones comerciales

3.4.1. Sistemay acciones de ventas
El presente plan de negocio cuenta con dos formas de realizar la venta,
a través de la venta por cobertura y los distribuidores como: Mini-market y

Licoreras, adicional se realizara la venta interna o de mostrador que se
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realizarda en las instalaciones de la pasteleria, donde el cliente solicitara

directamente su producto

Tabla 42
Ventas externas y internas

VENTA A INTERNA

» Se contara con un vendedor e Se vendera en el local al
encargado de hacer la consumidor final que solicite
gestion de venta en las directamente el producto

licoreras y minimarket

Venta de servicio

Pasteles y Algo Mas se caracteriza por brindar servicio integral, la venta
del rompope a las distribuidoras minimarket y licoreras del canton Salinas
constituye un conocimiento técnico y estratégico de venta lo cual hace que
esta venta pase de una venta transaccional a una venta relacional la cual se
mantiene en el tiempo prestando servicio personalizado a sus clientes
(eumed.net, 2016).

Territorio, rutas y productividad en rutas

El asesor comercial sera el encargado de realizar las visitas a los
minimarket y licoreras de Salinas, considerando que tiene 10 rutas a las cuales
debe de atender, realizando la gestion de revision de inventario,

merchandising, entrega de producto, cobranzas y servicio de post venta
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Tabla 43
Rutas

Mini Market Ruta Licoreras Ruta

San Victoriano

General Enriquez Gallo Tercera Avenida
Salinas Fidon Tomala

Mini- market Ramirez Stop Liquors & Market
San Lorenzo Salinas Av. Eloy Alfaro No. 12
Kalinca Malecén

Malecdn de Salinas Junto al Banco del
José Luis Tamayo No. 43 Pacifico
Mini - Market Salinas Snakies
Malecdn de salinas, diagonal al Banco
Av. Carlos Espinoza No. 68 Pichincha
Mini Market Blac Power 2 Licorera Yositomo
Av. Carlos Espinoza No. 15 Av. Jacinto Benitez Cruz

Establecimiento de los territorios

El establecimiento del territorio para este plan de negocio sera el canton
Salinas ya que es el lugar donde se encuentra establecido la pasteleria
Pasteles y Algo Mas la cual ya es conocida en el mercado desde 1994.

Asi mismo es importante tomar en consideracion que el canton Salinas
esta ubicado en la provincia de Santa Elena, considerado el balneario mas
importante del Ecuador, presentando grandes infraestructuras hoteleras,
muchas gastronomia nacional e internacional, locales comerciales, mini
market, licoreras, artesania nacional y muchos eventos turisticos que van de
la mano con su ubicacion geografica prestandose un clima célido para muchas

fiestas y reuniones de amigos y familiares.
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Figura 49 Territorio

« Cantén SALINAS, Provincia de SANTA ELENA se encuentra en la Zona 5 de planificacion.

T GRVABIon PARROGUIAL DEL CANT O SALPIAS |

Figura 50 Cantones

| + El canton SALINAS cuenta con 3 parroguias.

+ Representa el 1.9% del territorio de la provincia de SANTA ELENA (aproximadamente 0.1 mil km2).

‘ Poblacién: H 68.7 mil hab. ( 22.2% respecto a la provincia de SANTA ELENA). |
| Urbana: | 50.6% |
| Rural: || 49.4% |
| Mujeres: | 48.4% |
| Hombres: 51.6%

| PEA: 46.3% ( 22.5% de la PEA de la provincia de SANTA ELENA)

Figura 51 INEC Censo de poblacion y vivienda 2010

El cantén Salinas cuenta con tres parroquias, representando el 1.9%

del territorio de la provincia de Santa Elena. La poblacion Econémicamente

activa representa el 46.3% siendo en su mayoria los hombres con un 51.6%

y las mujeres con el 48.4%.

| SALINAS: Poblacién Ocupada por Rama de Actividad |

Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca
Comercio al por mayor y menor

Construccion

Administracion pablica y defensa

Industrias manufactureras

Actividades de alojamiento y servicio de comidas
Actividades de servicios administrativos y de apoyo
Transporte y almacenamiento

Ensefianza

Actividades de los hogares como empleadores

Ofros

I -
=

I 10.5%
8.6%

——
I >
B 5 2%
[ s
B 8%
[

I

| Fuente: INEC - Censo de Poblacién y Vivienda 2010 |

Figura 52 INEC Censo de poblacion y vivienda 2010
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Como muestra la figura 44 sus actividades mas importantes se
encuentran en la rama de agricultura, ganaderia, sivilcultura y pesca,
siguiendo el comercio al por mayor y menor.

| - Participacién de la actividad econdmi ‘

Establecimientos econdmicos: “ 2.0 mil establecimientos (22.2% de la provincia de SANTA ELE. ‘
Ingreso por Ventas || 347 millones (36.0% de la provincia de SANTA ELENA). ‘
| Personal Ocupado: ‘ | 7.8 mil personas (27.1% de la provincia de SANTA ELENA). ‘

les aue aeneran mavor inareso |

F
Clasificacion ClIU 4.0 Actividad Principal %
Comercio al por mayor y al por menor - reparacion de vehiculos
65.6%
automotores y molociclelas.
Actividades de atencion de la salud humana y de asistendia social 8.9%
Construccion. 8.1%
Fuents: INEC, Censo Economico 2010 |
65.6%
i 25.0%
Comercio al por mayor y al por menor. - o sa1%
Actividades de alojamiento y de servicio de comidas. - 14%‘%9.
1.8%
Enseftanza = 13.4%
H % Ingresos por ventas 0:730/2 13
% de Personal ocupado Otras actividades de servicios. Esms g%
% de establecimientos ol o
b
Actividades de atencidn de la salud humana y de asistencia social ) éﬁ&
%
2.4%
Administracién plblica y defensa; planes de seguridad social de afiliacion obligatoria. ™ 10.5%
12%
Artes, enfretenimiento y recreacién. °T.S°/=
2.5%

0
Industrias manufactureras g?‘%
o

Figura 53 Participacion de la actividad econdmica

A continuacién, se presenta cada una de las ubicaciones de licoreras y

Minimarket donde se comenzara a distribuir el rompope.

Tabla 44

Mini- market

General
Enrique Gallo Mirader e saes
tercera Avenida | ==

Mini-market —t
Kalinca e

San Lorenzo

Mini-market : ‘
Ramirez ‘ e = @ e

José Luis v = | @i i
Tamayo No. 43 D

Mini- market D’
Linda

69



Av. Carlos
Espinoza No.
15y 68

A’

Mini-market
Salinas

Mini- market No.
15

@ ingrids Market

Tabla 45

Licoreras

Av. Eloy Alfaro
No. 12

Licorera Stop
Liguors & Market

Av. Jacinto
Benitez Cruz

Licorera
Yositomo

Fidén Tomala

San Victoriano

o

Malecon de
salinas, diagonal
al Banco
Pichincha y
Banco Pacifico

Licorera Snakies
y Kalinca
Malecdn

@ LN /L/';./r’ C

Mi Comisariato Jr

Hotel Malecdn ‘"@ Malecén Salinas Ecuador

Mirador De Salinas Q

Seneral Enriquez Gallo General Enriquez Ga

3.4.2. Gestion rentable y revision de los territorios

Construccién de Rutas

El vendedor de ruta tendra que realizar 50 visitas semanales entre Mini-

market y Licoreras es decir 200 visitas al mes como maximo para que pueda
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ingresar a la empresa 160 pedidos maximo representando el 80% de su
gestién, asi mismo mantiene un objetivo minimo de 180 visitas al mes,
representando 140 pedidos de rompope al mes entre minimarket y licoreras
representando el 80% de cumplimiento dentro de la cobertura de su ruta
(eumed.net, 2015)

Tabla 46

Visitas del vendedor

Vendedor Objetivo Maximo Objetivo Minimo
Frecuencia Mensual |# Visitas |# de Pedidos # Visitas |# de Pedidos
Semana 1 50 40 45 35
Semana 2 50 40 45 35
Semana 3 50 40 45 35
Semana 4 50 40 45 35

Total 200 160 180 140

Es importante indicar que para esta construccion de rutas y nameros
de visitas que tendrd que realizar el venderos se ha tomado en cuenta los
tiempos de traslado, antesala, imprevistos y el tiempo de la gestion de venta
como tal, la cual es medida a través del método AIDA (atencion, interés,

decision y accion).

Tabla 47

Tiempos en la gestion de ventas
Mini - Market / Licoreras
Tiempo: minutos (m)

Traslado 10 m
Antesala 5 m
Gestién de venta 15 m
Imprevistos 5 m
Total dia 35 minutos

Se espera que con este método AIDA se realice el maximo de visitas
efectivas planificadas para el vendedor, por el cual la gestiéon de venta debe

de ser técnica, y estratégica
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Traslado entre visitas Antesala Gestion de venta Imprevistos

107 57 157 57 = 35 minutos por visita

U

1 minuto 1 minuto ggngg)asr 5 minutos
llamar para crear confi gnza Concretar la
atencién interés deseo y venta

Figura 54 Método Aida

3.4.3. Métodos y tiempos: Productividad en rutas

La productividad se medira por el nUmero de visitas al mes que realice
versus los pedidos que ingrese a la pasteleria, adicional la cobranza de la
factura en el tiempo acordado, asi también sera medido por la gestion de
cobertura que realice en apertura nuevos distribuidores del rompope en el

cantén Salinas.

Para que su gestidon sea eficiente debe de tener un 80% de ventas

efectivas en cada mes.
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Tabla 48

Productividad en rutas

TASK /|

AREAS

Q Realizado
O Pendiente

&y 2
sl
‘_"‘f i

AGENDA,

Visita Clientes Semana 1
Ejecutivo de ventas 50
‘endedor de Mostrador

Semana 2 Semana 3 Semana4 Total Mes
50 50 50 200
0

Pedidos efectivos Semana 1

i
| "!»_"_'_J

Semana 2 Semana 3 Semana4 Total Mes

0
peoinos  Ejecutivo 40 40 40 40 160
V. de Mostrador 5 5 5 5 20
Entrega del
Rompope y Semanal Semana2 Semana3 Semana4 Total Mes
Factura
. '!% Ejecutivo 40 40 40 40 160
lme Mostrador 5 5 5 5 20

3.3. Organizacion de funciones de la estructura de ventas

3.3.1. Estructura organizacional y funcional

La estructura organizacional de Pasteles y Algo Mas mantiene

diferentes niveles jerarquicos los cuales serdn expuesto a continuacion, el

mismo esta desarrollo por competencias adecuadas a su cargo.

Funciones de la Direccién de ventas

Siendo Pasteles y Algo Mas una mypimes familiar la direccion de las

ventas lo lleva la jefa Comercial quien es la hija de la duefia de la empresa la

cual cumplira con las siguientes funciones.

Perfil del Jefe de ventas

Educacion: Graduada de la Carrera de Administracion de ventas

Conocimientos: Servicio al cliente, planificacion estratégica, construccion de

rutas y presupuesto de ventas.

e Experiencia: 1 afio
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e Género: Femenino
e Edad: de 20 a 35 afios

Organizacion de la estructura de ventas

La estructura de ventas es vertical, ya que la organizacion es familiar
para este plan de negocio se espera contratar 1 vendedor para la distribucion
en los minimarket y licoreras, en la produccion del producto se contratara un
joven especializado en la produccién de rompope y se mantendré el ejecutivo
de vena de mostrador que actualmente tiene la pasteleria (eumed.net, 2015).

Tabla 49

Organizacion de la estructura de ventas

Jefe de
ventas

Produccion
del rompope

Ejecutivo de
ventas de
mostrador

Ejecutivo de
venta de las
distribuidora
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3.3.2. Funciones de los cargos en el area comercial

La empresa cuenta actualmente con un vendedor de mostrador que se
encuentra en el local para este plan de negocio se contratara un vendedor de

ruta que cubra la expectativa que se espera con el presente plan de negocio.

Para determinar la necesidad de un vendedor se tomo en consideracion
el analisis de tiempos productivos en improductivos que se tendria en la ruta
de la distribucion del rompope en las Licoreras y Mini-market, considerando

como tiempo improductivo, 95 minutos entre receso, imprevistos, y almuerzos

y como tiempo productivo 385 minutos diarios.

Tabla 50
Tiempo

Tiempo improductivo

Tiempo de receso 40 minutos
Tiempo de necesidades .
L ; . 20 minutos
fisiologicas o imprevistos

Tomar agua 5 minutos
Almuerzo 30 minutos
Actividad laboral

Traslado 10 minutos
Antesala 5 minutos
Gestion de venta 15 minutos
Imprevistos 5 minutos
Reportes 60 minutos

Estableciéndose el tiempo mensual que se utilizaria utilizando 95

minutos de tiempos improductivos diarios

75




Total, disponible en minutos mensual = 385minutos X22 dias= 8470
minutos mensuales. Se espera que en este plan de negocio el tiempo efectivo
de venta del vendedor sea 10.721 minutos, para lo cual se realiza el siguiente
calculo para determinar el numero de vendedor requerido. La formula es la
siguiente: Se divide el trabajo total necesario en minutos, entre el tiempo
efectivo de ventas de cada vendedor (Administrabien.com, 2015).

, | Total 10,721
Numero de personas requeridas requerido
Total
disponible 8,470

Numero de personas requeridas |1.27 |

Reclutamiento de vendedores: Localizacion, seleccion e incorporacion

El cargo de asesor comercial demanda mucho tiempo en rutas para poder
cubrir la demanda de los distribuidores por el cual se presenta a continuacién

el perfil del mismo

Tabla 51

Asesor comercial

Educacion Graduado o cursando carrera de
Administracion de ventas o carreras
a fines

Conocimiento Venta de consumo, conocimiento de
mercado de Salinas, servicio al
cliente

Competencias Liderazgo, trabajo en equipo,
resolucion de problema

Experiencia 1 afo
Género Masculino
Edad 20 a 40 anos
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Tabla 52

Datos generales

Datos Generales

Localizacion: Horario de Trabajo:

. Administrativo
Guayaquil

Disponibilidad para viajar:

No

Activos asighados:

Gerente Comercials

Reporta funcionalmente a: Personas bajo supervision directa:

N/A

Mision del Puesto:

Cumplir con el presupuesto de ventas asignados a su cargo, mantener al cliente contento

Tipos de competencia

Funciones Principales

Generales | Técnicas | TipodeF. Periocidad
Planificar las ventas y visitas del dia X E S
Visitar potenciales clientes X E D
Entregar productos y facturas X E D
Realizar la gestion de cobranza E M
Efectuar reporte de rutas, pedidos y entrega E D
Efectuar reporte de cumplimiento semanal E S
Formacion TIPO DE Ejecucién (E) Andlisis (A) | Direccion Control (C)
FUNCION (D)
PERIODICIDAD Diaria (D) Semanal (S) | Mensual Trimestral
(M) (T)

Perfil

Formacion Académica:

Ing. En Administracién y ventas
Ing. En Administracion
Cursando carreras afines.

Formacidn Experiencia:

Minimo 1 afos en posiciones
similares

Conocimientos en técnicas de ventas
Conocimientos en servicio al cliente

Firma del Colaborador

Revisado por

Fecha

Fecha



3.4. Mercado, Previsiones, cuotas y presupuesto de ventas

3.4.1. Procedimiento para las previsiones

El procedimiento para la prevision de ventas esta a cargo del Jefe de
Ventas el cual tendra la funcion de analizar el entorno externo e interno para
determinar estrategias comerciales y poder definir las previsiones de ventas
para cada vendedor los cuales se regiran a un presupuesto asignado en el
afo. A continuacién se muestra grafica que explica lo indicado (eumed.net,
2016)

ENTORNO
PROGRAMA DE VENTAS
POTENCIAL DE MERCADO
POTENCIAL DE VENTAS
Desarrollo de la prevision de
Volver a disefiar el programa de ventas
ventas
Comparacion:

PREVISIONES CON OBJETIVOS

NO
COINCIDEN
(Volver a empezar)
Sl
CUOTAS DE VENTAS

Figura 55 Programa de ventas

3.4.2. Determinacion de las previsiones

Es una declaracion de la preferencia por una marca o producto por
encima de los demas competidores. Es un dato declarativo por parte del
publico objetivo, el cual muestra su interés o su intencion de compra hacia el

producto ofertado.

Para este plan de negocio el método a utilizar es el de intencién de compra ya
gue segun las encuestas realizadas las licoreras y minimarket estan

dispuestas a comprar el rompope de la abuelita Eulalia
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3.4.3. Presupuesto y cuota de Venta

El mercado potencial para el Rompope en el cantén Salinas,

considerando la capacidad instalada que tiene la pasteleria y la demanda

existente, se estima en $26.460 dolares para el primer afo, siendo como canal

de venta las licoreras representando el 62,50% de los ingresos en ventas,

Mini- Market con el 31,25% de ventas y el punto de venta del local con el

6,25% de ingresos en ventas para el primer afio.

Se comenzara con una cobertura de 10 distribuidoras entre Mini market

y Licoreras, donde para poder cubrir estas distribuidoras se implementara una

linea mas de produccion, se espera en los proximos afios que haya un

crecimiento sostenible en venta y la creacion de nuevas lineas de produccion

para poder abastecer la demanda
Tabla 53

Presupuesto

en salinas

Potencial del mercado Cantidad Maxima US$
Licoreras 62,50% $ 16.800
Mini- Market 31,25% $ 7.980
Punto de Ventas 6,25% $ 1.680
Total 100% $ 26.460

Licoreras

La demanda que solicita las licoreras son 2400 botellas grandes de

Rompope a un valor de $7 anual. Cada semana realizaran un promedio de

pedido de 10 botellas por licorera, tomando en consideracion que se trabajara

para el primer afio con 5 licoreras.

Ejemplo

10 botellas semanal x 4 =40 botellas al mes
40 botellas al mes x 12= 480 botellas anual
480 botellas anual x 5 Licoreras = 2400
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Mini Market

La demanda de Rompope para los Minimarket es de 1200 botellas
anual para el primer afo, el 90% del rompope solicitado es de botella grande
y el 10% solicitan botellas medianas, tomando en consideracién que el
inventario de rompope en los Mini- market sus pedidos son de 5 botellas por
semana, a un precio la botella grande de $7.00 y botella mediana a $3.50

Ejemplo

5 botellas semanal x 4= 20 botellas al mes
20 botellas al mes x 12= 240 botellas anual
240 Botellas anual x 5 Mini- market = 1200 botellas de demanda

Tabla 54

Presupuesto de ventas

Direccion Mini Market Ventas Q Ventas $ Peso%
General Enriquez Gallo
Tercera Avenida Salinas .
Kalinca 239 $ 1.589 20%
Mini- market
San Lorenzo Salinas Ramirez 284 $ 1.889 24%
José Luis Tamayo No. 43 D Linda 230 $ 1.530 19%
Mini - Market
Av. Carlos Espinoza No. 68 Salinas 229 $ 1.523 19%
Mini Market
Av. Carlos Espinoza No. 15 | Blac Power 2 218 $ 1.450 18%
1200 $ 7.980 100%
Direccion Licoreras Ventas Q Ventas $ Peso%
. ; $
Fidon Tomala San Victoriano 329 2.303 14%
$
Av. Eloy Alfaro No. 12 Stop Liquors & Market 384 2.688 16%
Malecén de Salinas Junto 710 $
al Banco del Pacifico Kalinca Malecén 4.970 30%
Malecén de salinas,
diagonal al Banco 558 $
Pichincha Snakies 3.906 23%
. . $
Av. Jacinto Benitez Cruz Licorera Yositomo 419 2.933 17%
$
2400 16.800 100%
Canal de venta CANTIDADES DOLARES
Venta de cobertura 3600 | $ 24.780
venta directa 240 $ 1.680
Total 3840 | $ 26.460

Como total de venta del afio entre las licoreras, Mini market y el punto

de venta se estima realizar una venta de 3840 botellas
Total demanda 2019 = 1200 +2400+ 240 botellas = 3840 botellas
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El vendedor de cobertura tendrd como presupuesto de venta 3600
botellas al afio y el vendedor del punto de venta tendra un presupuesto de 240
botellas.

Tabla 55

Previsién anual por vendedor

Prevision anual por Vendedor
Vendedor Punto

Vendedor

Distribucién vendedores de ventas
Licoreras $ 16.800
Mini- Market $ 7.980
Punto de Venta $ 1.680
Total $ 24.780 $ 1.680

Distribucién cantidad Anual
Vendedor Punto

Distribucion vendedores Vel de ventas
Licoreras 2.400
Mini-Market 1.200
Punto de Venta 240
Total 3.600 240

El rompope tendra dos medidas: Botella Grande y Botella mediana de
las cuales se espera vender un total de 3840 unidades en el primer afio entre

las ventas en rutas y del local.

Tabla 56
Previsién anual por vendedor
ROMPOPE Z"OMP op | ROMPOPE % ROMPOPE TOTAL DE
. GRANDE |- o\ rc| MEDIANO GRANDE VENTA
ENERO 111 3% 2 2% 113
FEBRERO 510 14% 6 5% 516
MARZO 91 2% 10 8% 101
ABRIL 115 3% 2 2% 117
MAYO 465 13% 5 4% 470
JUNIO 530 14% 4 3% 534
JULIO 117 3% 6 5% 123
AGOSTO 201 5% 8 7% 209
SEPTIEMBRE 86 2% 2 2% 88
OCTUBRE 116 3% 20 17% 136
NOVIEMBRE 628 17% 25 21% 653
DICIEMBRE 750 20% 30 25% 780
TOTAL 3720 100% 120 100% 3840
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De las 3840 unidades que se vendera en el primer afio suman $26.460

dolares en ventas totales representando las ventas de rompope grande el 98%

que es $26.400 dodlares y el rompope mediano el 2% que es $420.00

Tabla 57

Previsién anual por vendedor
ROMPOPE % ROMPOPE % TOTAL DE
GRANDE ROMPOPE MEDIANO ROMPOPE VENTA

MESES GRANDE MEDIANO
S S

ENERO 777,00 3%1(7,00 2% | 784,00
S S

FEBRERO 3.570,00 14% | 21,00 5% |3.591,00
S S

MARZO 637,00 2% | 35,00 8% (672,00
S S

ABRIL 805,00 3% (7,00 2% (812,00
$ S

MAYO 3.255,00 13% (17,50 4%|3.272,50
S S

JUNIO 3.710,00 14% (14,00 3%(3.724,00
S S

JULIO 819,00 3% (21,00 5% | 840,00
S S

AGOSTO 1.407,00 5% | 28,00 7% | 1.435,00
S S

SEPTIEMBRE | 602,00 2% (7,00 2% | 609,00
S S

OCTUBRE 812,00 3% (70,00 17% | 882,00
S S

NOVIEMBRE |4.396,00 17% | 87,50 21% | 4.483,50
S S

DICIEMBRE |5.250,00 20% | 105,00 25% | 5.355,00
$ $

TOTAL 26.040,00 100% | 420,00 100% | 26.460,00

Los canales de ventas seran como se menciond anteriormente las

licoreras mini-market y el punto de venta del local. En las licoreras se espera

vender 2400 unidades, en los mini-market 1200 unidades y en los puntos de

ventas 240 unidades.
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Tabla 58

Previsién anual por vendedor

% % MINI- PUNTO DE % PUNTO TOTAL DE
MESES LICORERA LICORERA MINI- MARKET MARKET VENTA DE VENTA VENTAS
ENERO 71 3% 35 3% 7 3% 113
FEBRERO 323 13% 161 13% 32 13% 516
MARZO 63 3% 32 3% 6 3% 101
ABRIL 73 3% 37 3% 7 3% 117
MAYO 294 12% 147 12% 29 12% 470
JUNIO 334 14% 167 14% 33 14% 534
JULIO 77 3% 38 3% 8 3% 123
AGOSTO 131 5% 65 5% 13 5% 209
SEPTIEMBRE 55 2% 28 2% 6 2% 88
OCTUBRE 85 4% 43 4% 9 4% 136
NOVIEMBRE 408 17% 204 17% 41 17% 653
DICIEMBRE 488 20% 244 20% 49 20% 780
TOTAL 2400 100% 1200 100% 240 100% 3840

Se espera ingresos de $16.800 ddlares

en la venta a las licoreras

representando el 63%, $7.980 en los Mini-market que representan el 30% y

en el punto de venta $1.680 que representan el 6%

Tabla 59

Prevision anual por vendedor

% % MINI- % PUNTO
MESES LICORERA | ' cERA MINI- MARKET MARKET | PUNTODEVENTA | =0 | TOTAL DE VENTAS
ENERO $ 494 3% | S 235 3% | $ 49 3% | S 779
FEBRERO S 2.258 13% | $ 1.072 13% | $ 226 13%| $ 3.556
MARZO S 442 3% | S 210 3% | S 44 3% | S 696
ABRIL $ 512 3% | $ 243 3% | $ 51 3% | $ 806
MAYO S 2.056 12% | $ 977 12% | $ 206 12%| $ 3.239
JUNIO S 2.336 14% | $ 1.110 14% | $ 234 14%| S 3.680
JULIO $ 538 3% | $ 256 3% | $ 54 3% | $ 848
AGOSTO $ 914 5% | $ 434 5% | $ 91 5% | $ 1.440
SEPTIEMBRE | $ 385 2% | $ 183 2% | $ 39 2% | $ 606
OCTUBRE S 595 4% | $ 283 4% | $ 60 4% | S 937
NOVIEMBRE | $ 2.857 17% | $ 1.357 17% | $ 286 17% | S 4.500
DICIEMBRE | $ 3.413 20% | $ 1.621 20% | $ 341 20%| $ 5.375
TOTAL S 16.800 100% | $ 7.980 100% | $ 1.680 100% | $ 26.460
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3.5. Disefio de la compensacion para el area comercial

Al vendedor de ruta se le pagara $450 mas comisiones

El esquema de comisiones es el siguiente:

Si llega al 70% total del presupuesto del mes se paga el 4%
Si llega al 80% total del presupuesto del mes se paga el 6%
Si llega al 90% total del presupuesto del mes se paga el 8%

Si llega al 100% toral del presupuesto del mes se paga el 10%

Estructura fijay variable

El sueldo fijo del vendedor de ruta serd $450 mas $50 de transporte y
comisiones segun la cantidad de rompope que venda.

El sueldo fijo del vendedor de mostrador serd $394, a él no se pagara
comision, se lo evaluaré por la atencion al cliente y la productividad e iniciavita

que tenga en el local por el cual se le dard un bono semestral de $50 doélares.

Primas e incentivos
El vendedor de mostrador tendra un incentivo semestral de $50 dolares por
los resultados que demuestre en el local. Los indicadores a medir para el bono
0 incentivo a dar serian

e Iniciativa

e Creatividad

e Servicio al cliente

Sistema mixto de la remuneracién
A remuneracion sera fija y variable a través de bonos y pago de comisiones
Sistemas colectivos

No aplica

3.5.1. Gastos de movilizacién y viaticos

Se pagara $50 dolares de movilizacion mensual al vendedor de ruta
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Delimitacion de los gastos del vendedor

Los gastos del vendedor estan cubiertos por la movilizacién que se le pagara,

la comida diaria la cubre directamente el vendedor.

3.6. Control de la gestion Comercial

3.6.1. Control de las ventas

Para realizar el control de las ventas es importante poder medir los indicadores
propuestos dentro del objetivo general para alcanzar los resultados
esperados, los cuales son:

e Las ventas sobre el presupuesto

e El crecimiento de las ventas con respecto al aiflo anterior

Tabla 60

Control de ventas
Objetivo Indicador Meta
Incrementa las ventas Ventas/Presupuesto 3840
en un 4% para el afo
2019 Ventas afo actual/ventas

afno anterior X 100

3.6.2. Control de otras dimensiones de las ventas
Se realizard un andlisis completo de indicadores financieros los
analizaran y se realizara estadisticas mensuales con el fin de poder tener

mayor informacion por mes de la evolucién por distribuidor, producto.

DATOS PRINCIPALES

Ventas Visitas Pedidos Cumplimiento de venta

$ 1.050 113 25 48%

200
20,00 4,00 50

0
10,00 2,00 o o o o

0 0,00 0,00

1357 9111315171921 1 4 7101316 19 22 14 71013161922 # Clientes # Visitas

EVOLUCION PRODUCTOS

Canales de ventas
Productos Ventas % Cump. Objetivo Licoreras Mini- Market Local

Rompope Grande $ 1.041 l:l
Rompope Mediano $ o[

Figura 56 Control de otras dimensiones de las ventas

85



3.6.3. Evaluacién del equipo comercial

A través de hojas de rutas se espera mantener un control del vendedor,

donde los indicadores seran Numeros de pedidos, nimeros clientes nuevos,

tamafo del pedido, nimero de visita, asi mismo se medira las ventas del local.

Se espera con estos controles poder determinar la eficacia de la planificacion

de ventas anual y la productividad de los vendedores de su gestion de ventas.

Tabla 61

Evaluacion de desempefio

EVALUACION DE DESEMPENO

Objetivo:

Cumplir con la cuota mensual de unidades de venta

Periodo de revision:

Desde:

Hasta:

£

Resultados de Ventas

Criterios

Lunes

Martes

Miércoles

Jueves

Viernes

Séabado

Domingo | Total

Numero de pedidos

Numero de pedidos
en localizacion

Tamafio de pedidos

No. De clientes
nuevos

No. De Ventas
pendientes

No. De visitas en
local

Escuerzos de Ventas

Criterios

Lunes

Martes

Miércoles

Jueves

Viernes

Séabado

Domingo | Total

# de visitas a clientes
actuales

# de visita de clientes
potenciales

Visitas planeadas

Visitas no planeadas

Objetivos para el préximo periodo (mes siguiente)

Comentarios / Notas aclaratorias

Firmas
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3.6.4. Cuadro de mando del area comercial

Dentro de los indicadores que se utlizarA para evaluar a los
vendedores se encuentra las 4 perspectivas mas importante en una empresa
(eumed.net, 2015).

Aprendizaje y crecimiento

En este indicador se evaluara su capacidad de aprendizaje y nivel de
crecimiento profesional en la empresa, asi mismo como el nivel de

responsabilidad adquirido en su puesto

Procesos Interno

Se evaluara el nivel de productividad que tenga con los procesos

aprendidos en la empresa, y el seguimiento correcto del mismo.

Clientes
Se evaluard la relacion pos venta y el crecimiento que tenga de clientes
por medio de la fidelizacidn y el marketing boca a boca que genera por su

calidad de servicio que entregue al mismo.

Finanzas
Se evaluara directamente el cumplimiento de la venta versus el
presupuesto asignado, asi mismo como el aumento de cobertura en el cantén

salinas
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Tabla 62

Aprendizajes y requerimientos

Metas
Perspectivas | Objetivos de control Indicadores C:\jﬂrgfahr Indicadores
. Aumentar cobertura de No. De V'S'tas. . Visitas exitosas / Visitas
Finanzas efectivas/No. De visitas 100%
mercado programadas
programadas
Clientes Aumentar Ig cartera de Nuevos gllentes/ total 89% Nuevos cll(_entes / Total de
los clientes clientes clientes
Elaborar manuales y . .
Procesos - . o Realizar el seguimiento del
Definir procesos en linea verificacion de 90% -
Internos i mismo
cumplimiento
. Tiempo de e
Aprendizaje y Control de desempefio entrega/tiempo de 90% Devolucion del rompope /
Crecimiento Total de rompope entregado
entrega programado

88




CAPITULO IV
ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

4.1. Hipétesis de partida
4.1.1. Capital Inicial

Para el presente plan de negocio se realizara una inversion de $8209
dolares los cuales son necesarios para poder comenzar la produccion y

comercializacion del producto.

Para este plan de negocio, se realizara una inversion en maquinaria

para incrementar una linea adicional de produccion.

Tabla 63

Capital inicial

Equipos y maquinarias

COCINA 600
Total Equipos y maquinarias 600

Gastos de Lanzamiento del Producto 600
Inversion en Capital de Trabajo 7.009
Total Pre-operacionales 7.609

Total 8.209

4.1.2. Politica de Financiamiento
El plan de negocio no cuenta con un financiamiento a los bancos ya

gue el mismo sera por recursos propios.
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4.1.3. Costo de Capital
La TMAR o tasa de descuento escogida para este plan de negocio es de
14%

Tabla 64
Costo de Capital
TASA DE DESCUENTO DEL PROYECTO

FORMULA %

WACC = (kg) * (E/v) + kg * (D/V)

En donde:

Kg= Costo del capital propio 14%
Kp= Costo de la deuda 11%
E/V= Relacién obijetivo capital propio del total de financiamiento 100%
D/V= Relacion objetivo de deuda a total de financiamiento 0%
WACC 14%

4.1.4. Impuestos
Se pagara el 25% de impuesto a la renta anual, con la finalidad de

poder cumplir con los pagos de impuestos que toda empresa debe de cumplir

4.2. Presupuesto de Ingresos
El presupuesto de ingresos esta dividido en los dos tamafios del

rompope:

Rompope Grande y Rompope Mediano, el cual se ha calculado segun
la proyeccion de demanda en las licoreras y Minimarket del producto. Se
espera comercializar para el primer afio 3840 unidades de rompope, con un
incremento del 4% anual, el miso que generara ingresos brutos para el primer
afio de $26.460 dolares

90



Tabla 65

Ingresos proyectados

INGRESOS PROYECTADOS

Productos 1 2 3 4 5

Cantidades (En

Unidades

ROMPOPE GRANDE 3.720 3.875 4.036 4.203 4.378
ROMPOPE MEDIANO 120 133 147 161 175
Total 3.840 4.008 4.183 4.364 4.553

Precio Unitario (en

US$)
ROMPOPE GRANDE 7,00 17,77 8,62 9,57 10,63
ROMPOPE MEDIANO 3,50 3,89 4,31 4,79 5,31

Total 10,50 11,66 12,94 14,36 15,94

Ingresos (en uss)

ROMPOPR GRANDE 26.040 30.109 34.809 40.237 46.523

ROMPOPE MEDIANO 420 517 634 771 930

Total 26.460 30.625 35.443 41.008 47.453

Precio.

El precio esta establecido en funcion a los costos del producto y en
funcidén a la aceptacion del precio propuesto, el cual es:

e Rompope Grande $7,00

e Rompope Mediano $3,50

4.3. Presupuesto de Costos
4.3.1. Costos de ventas
Los costos de ventas estan distribuidos por costos fijos, costos

variables, los cuales son como resultado los costos totales de la operaciéon
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Tabla 66

Costos proyectados

COSTOS PROYECTADOS

Productos

Cantidades (n

Unidades
ROMPOPE GRANDE 3.720 3.875 4.036 4.203 4.378
ROMPOPE MEDIANO 120 133 147 161 175

Total 3.840,00 4.008,00 4.183,00  4.364,00  4.553,00

Costo Unitario en uss)

ROMPOPE GRANDE 4,37 4,49 4,61 4,75 4,89
ROMPOPE MEDIANO 2,62 2,66 2,71 2,76 2,81
Total 6,98 7,15 7,33 7,51 7,70

Costos (enusy)
ROMPOPE GRANDE 16.241 17.387 18.621 19.961 21.397

ROMPOPE MEDIANO 314 354 399 444 492

Total 16.555 17.742 19.020 20.406 21.889

4.4. Andlisis de Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio establecido para el presente plan de negocio es
de 994 unidades para el rompope grande, y 54 unidades para rompope
mediano el cual muestra la cantidad maxima que se debe de vender para

llegar a un punto donde no se pierde ni se gana.
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Tabla 67
Punto de Equilibrio

ROMPOPE
GRANDE

Precio Unitario

(En USS$) 700 7,77 862 957 10,63
Costo Variable

Unitario (en uss) 3,65 3,79 3,9 4,08 4,24

Costo Fijo Total
(En USS$) 3.325 3.397 3471 3547 3.624

Punto de
Equilibrio
(unidades - afio) 994 854 740 647 568
Punto de
Equilibrio
(unidades - mes) 83 71 62 54 47

ROMPOPE
MEDIANO

Precio Unitario
(En US$) 350 389 431 479 531
Costo Variable
Unitario (en uss) 1,90 1,97 2,03 2,10 2,16

Costo Fijo Total
(En USS$) 85,50 92,61 100,03 107,12 113,83

Punto de

Equilibrio
(unidades - afio) 54 49 44 40 37
Punto de
Equilibrio
(unidades - mes) 5 4 4 3 3

4.5. Presupuesto de Gastos

El presupuesto de gastos esta distribuido por sueldos Administrativos,
energia eléctrica, agua, teléfono, publicidad etc. Los mismo que se han
asignado un valor porcentual asignado el nuevo producto “Rompope”, el
mismo se ha proyectado a 5 afios, con la finalidad de determinar la factibilidad

de un negocio
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Tabla 68

Gastos administrativos

GASTOS ADMINISTRATIVOS Y DE VENTAS PROYECTADOS

Descripcion 1 2 3 4 \ 5
Sueldos Administrativos 3.109 4.889 4.565 5.442 6.407
Energia Eléctrica 1.200 1.296 1.400 1.512 1.633
Agua 1.080 1.166 1.260 1.360 1.469
Teléfono 240 259 280 302 327
Publicidad y Promocion 2.400 2.592 2.799 3.023 3.265
limpieza del local 600 695 751 811 875
Total Gastos administrativos  8.689 10.958 11.114 12.510 14.036

4.4.1. Factibilidad Financiera

El andlisis de la factibilidad del negocio, esta en funcién de los resultados
del VAN: el mismo que dio como resultado 3.531 Tasa de descuento del 14%
y la TIR del 27% estos indicadores ayudan al determinar la factibilidad del
negocio el mismo que tiene resultados positivos e indica cuando se recupera
la inversion que es al tercer afio (eumed.net, 2016)
Tabla 69

Factibilidad Financiera

Flujos de caja 8.209 $ 465 | $ 1357 | $ 3.953 | 6.076 $ 8.695
$ = $ = $ = $
Flujo de caja acumulado 7.744 6.387 2.434 3.642 $ 12.338
Valor de Salvamento $ 300
Tasa de Descuento 14%
VAN 3.531
TIR 27%
Afio de recuperacion 3
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4.4.2. Sistema de control

Cuadro de mando Integral

A continuacién, se presenta los diferentes indicadores de gestion que
ayudaran a realizar un seguimiento de las diferentes perspectivas o pilares

fundamentales que mantiene Pasteles y Algo Mas

Indicadores Financieros

Se espera con estos indicadores poder conocer el margen bruto de la
empresa, asi también como la calidad de sus cuentas por cobrar.
Tabla 70

Indicadores Financieros

Indicadores Formula

Margen neto Resultados netos del periodo
Ingreso del periodo

Calidad Cartera en mora

Cartera Bruta

Indicadores de Clientes

Con la finalidad de mantener al cliente fidelizado se realizara diferentes
actividades de fidelizacion las mismas que seran medidas constantemente
asegurando una relacion de largo alcance.

Tabla 71
Indicadores de Clientes

Indicadores Férmula

Fidelizar clientes Disminuir el numero de reclamo
(plazo en tiempo)

Aumento de clientes Porcentaje de mora de clientes

Indicadores de Procesos

Se espera realizar un seguimiento a la mejora continua de los procesos,
los mismos que generan valor en cada una de sus actividades, las cuales son

reflejadas en la rentabilidad de la empresa y el beneficio del socio
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Tabla 72
Indicadores de proceso

Indicadores Férmula

Mejora Continua % acciones preventivas
cumplidas
% de acciones correctivas
cumplidas
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CAPITULO V
RESPONSABILIDAD SOCIAL

La empresa Pasteles y Algo Mas mantiene una responsabilidad social
gue se encuentra alineada a sus valores y filosofia de trabajo, es asi que es

responsable de sus actos y de sus consecuencias.

5.1. Responsabilidad en la Merma de la materia prima

Pasteles y Algo Mas preocupados por la merma que sobrara de la
produccion de los rompopes realizara suspiros con la finalidad de no
desperdiciar la merma dandole un eficiente uso en una nueva produccion de

producto para poder comercializar.

5.2. Responsabilidad con la produccidon y emprendimiento ecuatoriano

Siguiendo sus ideales de ser parte de la matriz productiva y ser parte
de los ecuatorianos emprendedores, para este proyecto se plantea una nueva
forma de comercializar sus productos, con la finalidad de incrementar sus

ingresos y hacerse conocer como una empresa respetable.

5.3. Responsabilidad con la sociedad y colaboradores

Es importante para la empresa tener a sus empleados contentos y que
se sientan parte de ella, en la cual se construye una cultura organizacional
enfocada en el cliente interno y externo, asi mismo trabaja mucho en la
motivacion, trabajo justo, remuneracion justa y el desarrollo de sus

competencias.

Siendo una empresa que tiene muchos afios de trabajo, es actualmente
conocida por su calidad en servicio y sabores, cumpliendo de esta manera
con la responsabilidad social con toda la comunidad de Salinas y con sus

colaboradores que son los pilares fundamentales de la empresa.
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CONCLUSIONES

La mayor parte de los clientes potenciales encuestados consumen
Rompope, de los cuales el 52,92% adquieren esta bebida en licoreras y

minimarkets.

Se concluye el presente trabajo, determinando que hay una factibilidad
de llevar a cabo el mismo con una VAN del $3.531 y una TIR de 27%, en el
cual se espera comercializar las 3840 unidades de rompope y llegar a cubrir
en 5 afios el mercado completo de Salinas.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda comparte de la estrategia a seguir en el planteamiento de este

proyecto que:

Introducir la bebida Rompope de la Abuelita Eulali, debido al interés de los
encuestados, ademas de implementar alianzas estratégicas con licoreras

y minimarkets como medio de comercializacion.

Implementar el proyecto determinado debido a la viabilidad y factibilidad
determinada; sin embargo, es importante realizar estrategias innovadoras
constantemente, para poder mantener la ventaja competitiva, mejorando
continuamente la capacidad instalada para poder cubrir la totalidad del

mercado
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ANEXOS

CARTA DE AUTORIZACION

Yo Miriam Soraya Intriago Barreno con ruc N. 0907774582001 propietaria de
Pasteles y Algo Mas Autorizo a la Srta. Denisse Sanchez Intriago, estudiante
de la carrera de comercio en la Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil,
para que inicie el proyecto de comercializacion de rompope.

Sin mas que decir, me despido y dejo constancia del compromiso para con la
estudiante.

Atentamente.

T )

Miriam Intriago Barreno.
Gerente propietaria.
Teléf.: 0997210804
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