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RESUMEN

Segun el informe de situacion regional sobre el alcohol y la salud en las Américas
(Salud O. P., 2018) el consumo total de alcohol en mas de 15 afios ha aumentado de
5,5 litros hasta 6,4 litros en 2016, sin embargo, a pesar de este creciente aumento en
el consumo de bebidas alcoholicas su prevalencia en la mujer ha disminuido
exceptuado Asia Sudoriental y del Pacifico Occidental. En gran medida se considera
que el sabor de la cerveza, basada en agua, levadura, malta y lupulo (Pilla & Vinci,
2012) ya no es méas una muestra del sabor cervecero, pues ahora el mercado artesanal
ha tomado una via de produccién rentable y eficiente. Para la presente investigacion
de proyecto de tesis se ha considerado un disefio descriptivo mediante una
metodologia mixta cualitativa-cuantitativa, ya que se pretende especificar y describir
aspectos en base al grupo objetivo femenino de clase media-alta de la ciudad de

Guayaquil.

Como resultado de la investigacion de mercado realizado, se pudo concluir que la
comercializacion de una cerveza artesanal, como lo es “Las Manuelas” es viable ya
que un 92,6% de las mujeres encuestadas considera positivo una cerveza con sabores
que transciendan el ideal de mujer contemporanea e independiente en un sabor,
siempre y cuando el valor no sobrepase los $3. A mas de eso, el mercado de la cerveza
artesanal enfocada a la mujer debe tener como rango de edad a considerar de 18 a 55
afnos.

En base al financiero realizado se concluye que la implementacion de una cerveza
como “Las manuelas” en la cuidad de Guayaquil es viable dado su valor actual neto
de $ 46.790,33, con un margen de ganancia del 60% sobre el precio del producto.
Ademas, cuenta con un periodo de recuperacion de 29 meses. Con las ventas del
producto de manera individual y en su presentacion six pack, se busca atacar a ese
mercado femenino con capacidad adquisitiva y de esta manera alcanzar los objetivos

de venta.

Palabras claves: Cerveza, mujer, consumo, comercializacion, mercado femenino,

alcohol.
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ABSTRACT

According to the regional situation report on alcohol and health in the Americas
(Salud O. P., 2018), alcohol consumption in more than 15 years has increased from
5.5 litters to 6.4 litters in 2016, however, to despite this growing increase in the
consumption of alcoholic beverages, its prevalence in women has declined except
South-East Asia and the Western Pacific. To a large extent it is considered that the
taste of beer, based on water, yeast, malt and hops (Pilla & Vinci, 2012) is no longer
a sample of the beer flavour, because now the craft market has taken a profitable
production route and efficient For the present thesis project research, a descriptive
design has been considered through a mixed qualitative-quantitative methodology,
since it is intended to specify and describe aspects based on the female upper-middle

class target group of the city of Guayaquil.

As a result of the market research carried out, he was able to conclude that the
investigation of a craft beer, such as "Las Manuelas" is viable and that 92.6% of the
women surveyed consider a beer with flavours that transcend the ideal of
contemporary and independent woman in a taste, as long as the value does not exceed
$ 3. In addition to that, the market for craft beer focused on women should be

considered as an age range to consider 18 to 55 years.

Based on the financial carried out, it is concluded that the implementation of a beer
such as “Las Manuelas” in the caretaker of Guayaquil is viable given its current net
value of $ 46,790.33, with a profit margin of 60% on the price of the product. In
addition, it has a recovery period of 29 months. With the sales of the product
individually and in its six-pack presentation, it seeks to attack that female market with

acquisition capacity and in this way achieve the sales objectives.

Keywords: Beer, women, consumption, marketing, women's market, alcohol.
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INTRODUCCION

La cerveza, asi como el tabaco o el corte Pixi han representado durante afios, por no decir
siglos un estigma de pertenencia masculina, sin embrago, en la época actual cada vez son mas
las mujeres que se cortan el pelo, fuman o consumen alcohol, especificamente hablando de la
cerveza. Estas mujeres jovenes, atrevidas e invaluables también han sido parte de nuestra

historia y lo seran en nuestro futuro.

Segun el informe de situacion regional sobre el alcohol y la salud en las Américas (Salud O.
P., 2018) el consumo total de alcohol en mas de 15 afios ha aumentado de 5,5 litros hasta 6,4
litros en 2016, sin embargo, a pesar de este creciente aumento en el consumo de bebidas
alcohdlicas su prevalencia en la mujer ha disminuido exceptuado Asia Sudoriental y del
Pacifico Occidental. En gran medida se considera que el sabor de la cerveza, basada en agua,
levadura, malta y lupulo (Pilla & Vinci, 2012) ya no es mas una muestra del sabor cervecero,

pues ahora el mercado artesanal ha tomado una via de produccion rentable y eficiente.

Con el auge de las microempresas de cervezas nacionales, el mandatario actual del Ecuador,
Lenin Moreno impulso la eliminacion del anticipo al impuesto a la renta permitiendo que la
continuidad de este sector, que en los Gltimos afios ha aportado $2 millones anuales a la
economia nacional (Ecuadortv, 2019). Es asi como empresas como La Guayaba Brewing
Company representa un hito en Cerveza Artesanal Mexicana (Mario, 2019) o Sinners Micro
cerveceria ha logrado conseguir ocho medallas internacionales a nivel nacional e internacional
en Ecuador (Actualidad, 2019) aun sin llegar a representar mas del 1% de participacion en el

mercado (Trujillo Sandoval, 2017).

Con esto en mente, la presente investigacion, llevada en una instancia por (Balcazar, 2018)
en su tesis sobre la cerveza artesanal, pretendera enfocar e implementar una nueva propuesta
de elaboracién de cerveza artesanal con sabores agradables para las mujeres en la ciudad de

Guayaquil.



CAPITULO 1

DESCRIPCION DE LA
INVESTIGACION




CAPITULO 1

1. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION.
1.1 Tema - Titulo.

Propuesta para la Elaboracién y Comercializacion de una Cerveza Artesanal orientada al

Mercado Femenino en la Ciudad de Guayaquil.
1.2 Justificacion.

Segun el informe de situacion regional sobre el alcohol y la salud en las Américas (Salud O.
P., 2018) el consumo total de alcohol en mas de 15 afios ha aumentado de 5,5 litros hasta 6,4
litros en 2016, sin embargo, a pesar de este creciente aumento en el consumo de bebidas
alcohdlicas su prevalencia en la mujer ha disminuido exceptuado Asia Sudoriental y del
Pacifico Occidental. En gran medida se considera que el sabor de la cerveza, basada en agua,
levadura, malta y Idpulo (Pilla & Vinci, 2012) ya no es mas una muestra del sabor cervecero,

pues ahora el mercado artesanal ha tomado una via de produccién rentable y eficiente.

La cerveza artesanal comienza a finales de la década de los 70 en Reino Unido como forma
de catalogar a un grupo de pequefias cervecerias que producian tradicionalmente el ale, sin
embargo, no es sino cuando llega a Estados Unidos en los 80 que se consolida el término a las
cervecerias que producen menos de 15,000 litros de cerveza al afio (Erick, 2019). En la siguiente
investigacion se plantea la propuesta para la elaboracion y comercializaciéon de una cerveza
orientada al mercado femenino en la ciudad de Guayaquil, como consecuencia de la
investigacién de (Balcazar, 2018) ya que se ha corroborado la poca participacion femenina del

consumo del producto.

Mediante este estudio se busca plantear y llevar a la practica los conocimientos que (Balcazar,
2018) inicid en su proyecto complementandolo con las ensefianzas que se han impartido durante
ocho ciclos de estudios en la carrera de Emprendimiento en la Universidad Catolica de Santiago
de Guayaquil a razén de demostrar a futuros emprendedores por medio de esta investigacion la

aplicacion de lo aprendido.



1.3 Planteamiento y Delimitacion del Tema u Objeto de Estudio.

En la presente investigacion se realizara en la ciudad de Guayaquil durante los meses de
diciembre de 2019 a febrero de 2020 y se tomaran a consideracion prospectos desarrollados en
el estudio de (Balcazar, 2018) que engloba los analisis de oportunidades y la viabilidad de este
producto dentro de un mercado emergente como lo es la cerveceria artesanal. Asimismo, se
asimilara el marco legal que refiere al aspecto societario en empresas, el tipo de empresa que
se pretende alcanzar, capital social, participaciones, registro de marca y formulas en las
entidades correspondientes. A mas de ello, se estudiara a fondo los permisos oportunos sobre
el expendio de bebidas alcohdlicas, requisitos municipales, tributarios, sanitarios e impuestos
para la elaboracion que beneficien el embotellamiento y su comercializacion del producto. Se
contara para la recoleccion de datos, un andlisis de oferta y demanda en varios sectores de la
ciudad de Guayaquil, segmentando el mercado en zonas estratégicas para el desarrollo de los
perfiles de consumidores que seran presentados mediante una matriz FODA. Se realizara una
estrategia de marketing enfocada en el pablico objetivo femenino de los sectores de Via la Costa,
Urdesa y Ceibos por medio de encuestas semi abiertas y focus group que abarcara al concepto
de feminidad con la cerveza, asi como también se ejecutaran sesiones de degustacion.
Finalmente se realizara una propuesta para la implementacién de una marca de cerveza

artesanal en la ciudad de Guayaquil.
1.4 Contextualizacién del Tema u Objeto de Estudio.

Actualmente son paises como Uruguay, Argentina y Chile (Gastronomia, 2019) a nivel
latinoamericano que cuentan con un alto indice de consumo de alcohol, dejando a Ecuador en
el puesto 16. Estos datos se reflejan gracias al Instituto Nacional de Estadistica'y Censo (INEC)
quien confirmo que en el afio 2019, 900.000 ecuatorianos consumieron bebidas alcoholicas,
dejando solo a la mujer en un 10% del monto final. (Salud, 2019) La mujer contemporanea
regularmente toma cerveza por el sabor (58%) o porque se encuentra con ganas de beber (34%)
es lo que sefiala (Cervezas, 2019) en una encuesta realizada a mujeres espafiolas mientras que,
en nuestro pais, afirma que las mujeres muestran mayor percepcion en sabores que los hombres,
en su comparacion en tres cervezas claves para el entorno ecuatoriano como lo son: Pilsener,
Pilsener Light y Club. (Calle Armijos, 2018)

Con el auge de las microempresas de cervezas nacionales, el mandatario actual del Ecuador,

Lenin Moreno impulso la eliminacion del anticipo al impuesto a la renta permitiendo la



continuidad de este sector, que en los Gltimos afios ha aportado $2 millones anuales a la
economia nacional (Ecuadortv, 2019). Es asi como empresas como La Guayaba Brewling
Company representa un hito en Cerveza Artesanal Mexicana (Mario, 2019) o Sinners Micro
cerveceria ha logrado conseguir ocho medallas internacionales a nivel nacional e internacional
en Ecuador (Actualidad, 2019) aun sin llegar a representar mas del 1% de participacion en el
mercado (Trujillo Sandoval, 2017).

1.5 Objetivos de la Investigacion.
1.5.1 Objetivo General.

Implementar una nueva propuesta de elaboracion de cerveza artesanal con sabores

agradables para las mujeres en la ciudad de Guayaquil.
1.5.2 Objetivos Especificos.

« Identificar el mercado de la propuesta de elaboracion de cerveza artesanal.

e Realizar un estudio de mercado de los clientes potenciales.

e Analizar los datos obtenidos para iniciar el desarrollo segin los gustos y preferencias
de las consumidoras.

o Disefiar un plan de negocios acorde al mercado local.

1.6 Determinacion del Método de Investigacion y Técnica de Recogida y Analisis de la

Informacioén.

Para la presente investigacion de proyecto de tesis se ha considerado un disefio descriptivo
mediante un metodologia mixta cualitativa-cuantitativa, ya que se pretende especificar y
describir aspectos en base al grupo objetivo femenino de clase media-alta de la ciudad de
Guayaquil. Para la recoleccion de datos, se efectuara un analisis del publico objetivo localizado
en locales de distribucidén de cerveceria artesanal. Las técnicas para emplear seran grupos
focales centrados en la concepcion de la feminidad en base al sabor de una cerveza, asi como
también se manejan encuestas de caracter semiabiertas con el fin de comprender al grupo
propuesto. Esta investigacion lograra obtener mayor repercusion en la familiaridad del género

y un producto considerado a groso modo masculino, por su asociacion al trabajo de campo.



1.7 Planteamiento del Problema

Para el desarrollo de esta investigacion se parte de varios conceptos claves: el concepto de
género y feminidad y la construccion de una identidad propia a un objeto para su distribucion;
la lucha constante entre la cerveza industrial y la cerveza artesanal que varia en sabores y
texturas. Ciudades como Guayaquil, Quito, Cuenca y Loja (Astudillo, 2017) son algunas de las
ciudades que méas han aportado en esta década el desarrollo de microempresas destinadas a la
distribucion de las cervezas artesanales. El crear una cerveza para un publico en constante

cambio referente al género, no es mas que un paradigma que se pretende analizar.
1.8 Fundamentacién Tedrica del Proyecto
1.8.1 Marco Referencial

Como referencia se utilizara para este proyecto a las pequefias empresas que se han movido
entorno al modelo de marketing referido y han corroborado la viabilidad del producto en una

ciudad de gran apertura mercantil.
UBER

Uber fue disefiada en 2008 gracias a Travis Kalanick y Garrett Camp en Paris con la
intencionalidad de disefiar un sistema de transporte que cumpliera con la comodidad de pedirlo
desde una app (Uber, 2019) y desde entonces no se han movido desde ese concepto, siendo asi
gue, mediante un marketing ligado a la fidelidad del usuario por medio de descuentos y
promociones para sus subscriptores, Uber se han movido en los Gltimos afios a mas de 50 paises
(M-t, 2018).

Missguided

Otra marca que ha arrasado en el marketing por afiliacion ha sido Missguided una tienda de
ropa online y offline que premia a sus suscriptoras y fieles consumidoras por recomendar y
mandar solicitudes a conocidos y amigos, dejandola en estos ultimos afios como una de las

empresas con mayor auge en el mercado (M-t, 2018).
Dropbox

Esta compafiia de almacenamiento y difusién de contenido pesado fundada por Drew

Houston que alcanz6 en el 2009 el millon de afiliados (Lujani, 2010) ha recurrido a la



implementacion de la estrategia de afiliados dotando de mayor almacenamiento a sus usuarios
siempre y cuando realicen la funcion de recomendar a alguien, pasando asi la voz de los
beneficios de Dropbox (M-t, 2018).

1.8.2 Marco Tebrico

En el marco tedrico se manejan los conceptos presentados como son: teorias de

emprendimiento, emprendimiento social y teoria del género.
Teoria de emprendimiento

Al referirse al emprendimiento, se debe ligar a la innovacién o al mejoramiento de un bien
existente, una transformacion que mejore un objeto (Montoya, 2009) asi también lo plantean
(Guzman, 2008) cuando consideran que es la introduccion de un nuevo método que dara

apertura a nuevas variables y por consiguiente a una conquista de futuro mercado.
Teoria del emprendimiento social

La teoria del emprendimiento social busca, mas que nada, de otorgar soluciones a
problematicas sociales a través de nuevas oportunidades que permitan generar valores
sostenibles. De esta manera el emprendimiento social posiciona un mejor estilo de vida para el

consumidor.

Segun esta rama de emprendimiento es una actividad innovadora y real que gestiona un valor
social que ocurre al interior y a través de sectores marginales, potenciando el desarrollo de

nuevos ingenios. (Guzman, 2008)
Teoria del género

Dentro de las relaciones interpersonales se han catalogado ciertos patrones de
comportamiento que han diferenciado hasta ahora dos sexos: femenino y masculino. Los roles
sociales que a continuacion forman, junto a sus experiencias de logro, formaran parte de los
valores e ideologias que mantendran el sistema social en normativa constante. Dicha normativa
es lo que en la actualidad se ha desdibujado gracias a las nuevas formas de expresion y la
libertad con la que se ha dotado a la comunidad de sumergirse en su propio ser y descubrir que
es (Etchezahar, 2014).



1.8.3 Marco Conceptual

Por medio de las leyes se encontraran los pardmetros para desarrollar el producto de manera

eficaz y viable legalmente.
Ley de regulacion de control del poder de mercado

En el art. 11 . Acuerdos y Practicas Prohibidas se manifiestan las irregularidades que

atentaban con la produccién del producto.

1. Fijar de manera concertada o manipular precios, tasas de interés, tarifas, descuentos, u
otras condiciones comerciales o de transaccidn, o intercambiar informacion con el mismo

objeto o efecto.

6. Los actos u omisiones, acuerdos o practicas concertadas y en general todas las conductas
de proveedores u oferentes, cualquiera sea la forma que adopten, cuyo objeto o efecto sea
impedir, restringir, falsear o distorsionar la competencia, ya sea en la presentacion de ofertas y
posturas o buscando asegurar el resultado en beneficio propio o de otro proveedor u oferente,
en una licitacion, concursos, remates, ventas al martillo, subastas publicas u otros establecidos
en las normas que regulen la contratacién publica, o en procesos de contratacion privados

abiertos al publico.

7. Discriminar injustificadamente precios, condiciones o modalidades de negociacion de

bienes o servicios.

8. La aplicacién concertada, en las relaciones comerciales o de servicio, de condiciones
desiguales para prestaciones equivalentes, que coloquen de manera injustificada a unos

competidores en situacion desventajosa frente a otros. [ ...... ]

10. La concertacion de la calidad de los productos cuando no corresponda a normas técnicas

nacionales o internacionales [ ...... ]

13. Negarse de modo concertado e injustificado a satisfacer las demandas de compra o
adquisicion o las ofertas de venta y prestacion de productos o servicios, 0 a negociar con
actuales o potenciales proveedores, distribuidores, intermediarios, adquirentes o usuarios.
(Asamblea Nacional del Ecuador, 2011)



Normas de Regulacion INEN, NTE INEN 2262

3.1 La cerveza no debe ser turbia ni contener sedimentos, (a excepcion de aquellas que por
la naturaleza de sus materias primas y sus procesos de produccion presentan turbidez como

caracteristica propia).

3.2 La levadura empleada en la elaboracion de la cerveza debe provenir de un cultivo puro

de levadura cervecera, libre de contaminacion microbioldgica.
3.3 Practicas Permitidas

3.3.1 El agua debe ser potable, debiendo ser tratada adecuadamente para obtener las

caracteristicas necesarias para favorecer los procesos cerveceros.
3.3.2 Se puede utilizar enzimas amilasas, glucanasas, celulasas y proteasas.

3.3.3 Se puede utilizar colorantes naturales provenientes de la caramelizacion de azucares o

de cebadas malteadas oscuras y sus concentrados o extractos.
3.3.4 Se puede utilizar agentes antioxidantes y estabilizantes de uso permitido en alimentos.
3.3.5 Se puede utilizar ingredientes naturales que proporcionen sabores 0 aromas.

3.3.6 Se pueden utilizar materiales filtrantes y clarificantes tales como la celulosa, tierras de

infusorios o diatomeas, PVPP (poli vinil poli pirrolidona).

3.3.7 Se permite la carbonatacion por re fermentacion en botella o barril, o por inyeccién de
CO2.[....]” (Instituto Nacional de Normalizacion, 2013)

Ley de Artesano

[....JArt. 9.- Los artesanos, personas naturales o juridicas, que se acojan al régimen de la

presente Ley, gozaran de los siguientes beneficios:

1. Exoneracion de hasta el ciento por ciento de los impuestos arancelarios y adicionales a la
importacion de maquinaria, equipos auxiliares, accesorios, herramientas, repuestos nuevos,
materias primas y materiales de consumo, que no se produzcan en el pais y que fueren
necesarios para la instalacion, mejoramiento, produccién y tecnificacion de los talleres

artesanales. Para la importacion de maquinarias, equipos auxiliares y herramientas, usados y
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reconstruidos, se requerira carta de garantia de funcionamiento de la casa 0 empresa vendedora

y se concedera la importacion en las mismas condiciones establecidas en el inciso anterior.

2. Exoneracion total de los derechos, timbres, impuestos y adicionales que graven la
introduccion de materia prima importada dentro de cada ejercicio fiscal, que no se produzca en
el pais y que fuere empleada en la elaboracidn de productos que se exportaren, previo dictamen
favorable del Ministerio de Industrias, Comercio, Integracion y Pesca. Sin embargo, tanto en el
numeral 1. como el de este numeral 2., seguird vigente la reduccion del 35% del valor de las
exoneraciones a los impuestos a las importaciones, establecida mediante Ley No. 509 de 8 de

Junio de 1983, en lo que fuere pertinente.

3. Exoneracidn total de los impuestos y derechos que graven la exportacion de articulos y

productos de la artesania.
4. Exoneracion total de los impuestos a los capitales en giro.

5. Exoneracion de derechos e impuestos fiscales, provinciales y municipales, inclusive los
de alcabala y de timbres, a la transferencia de dominio de inmuebles para fines de instalacion,
funcionamiento, ampliacion o mejoramiento de los talleres, centros y almacenes artesanales,

donde desarrollan en forma exclusiva sus actividades.

[....] 8. Exoneracion de impuestos arancelarios adicionales a la importacion de envases,
materiales de embalaje y, de acuerdo con el Reglamento, similares, cuando las necesidades de

los articulos o produccion artesanal lo justifiquen, siempre que no se produzcan en el pais.

9. Exoneracidn total de los derechos, timbres e impuestos que graven los actos constitutivos,
reformas de estatutos, elevacion de capital de asociaciones, gremios, cooperativas, uniones de

artesanos u otras personas juridicas reconocidas legalmente, conforme lo determina la presente
Ley[...]

12. Exoneracion de los impuestos, derechos, servicios y demas contribuciones establecidas
para la obtencion de la patente municipal y permisos de funcionamiento. [...]” (Congreso
Nacional del Ecuador, 2003)
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1.8.4 Marco Ldgico

Tabla 1 Criterio de marco tedrico

Ldgica de la

Medios de

. . Indicadores e Supuestos
intervencion verificacion
Implementar una | Se comprobara | Informe de | EI producto
nueva propuesta de | la factibilidad de | proyecto, esta enfocado
elaboraciéon de | la propuesta con | encuestas, al  mercado
Objetivo cerveza artesanal con !os_ siguientes | entrevistas, feme_nino con
General sabores  agradables | indicadores: balances acogida en la
para mujeres en la | VPN, TIR, ROI, | financieros. ciudad de
ciudad de Guayaquil. | ROAy ROE. Guayaquil.
Identificar el mercado
de la propuesta de
elaboracion de
cerveza artesanal.
Realizar un estudio de
mercado a las - e Social media,
potenciales clientas. |dentificar el Anal|3|s de la nos abrira la
Analizar los datos mercalo. . mformamon oportunidad
Objetivos | obtenidos para iniciar Bala_nce _I[n(:lal obter_nda. de obtener un
especificos | el desarrollo segtn los Realizacion de | Realizar un contacto maés
gustos y preferencias encuestas sobre _est|ma_d,o de la cercano con
de las consumidoras. el producto inversion. las mujeres.
Disefiar un plan de
negocios acorde al
mercado local.
Captar la atencién el | Medicidon de la | Analisis de los | Promover la
mercado  femenino | satisfaccion del | resultados produccion
con un producto | cliente por el | obtenidos del producto
Resultados innovador producto. mediante ~ounja nivel
esperados Obtener ventas mform_e técnico | nacional para
favorables del financiero. todo el
producto  en el mercado
mercado esperado. femenino.
Disefio de estrategias | Presupuesto B Contar  con
para situar el producto | para la | Presentacion de | o5 recursos
en el  mercado | investigacion los gastos | para el
Actividades | competitivo. $1,500.00 (Unos | Mediante desarrollo del
mil  quinientos | facturas, notas de | producto
d6lares venta, durante todas
americanos) proformas. sus etapas.

Elaborado por: la Autora
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1.9 Formulacién de la hipé tesis y-o de las preguntas de la investigacion de las cuales
se estableceran los objetivos.

La implementacion de la elaboracién y comercializacion de una cerveza artesanal en la

ciudad de Guayaquil orientada al mercado femenino.
Variable Independiente: Elaboracion y comercializacion de cerveza artesanal.
Variable dependiente: Orientada el mercado femenino en la ciudad de Guayaquil.
1.10 Cronograma

Tabla 2 Cronograma de actividades

Capitul | X
ol

Capitul
02

Capitul X | X
03

Capitul X | X
04

Capitul X | X |x
05

Capitul X | X | x X X X
06

Capitul X X X X X | X
o7

Capitul X | X | X | X |X
08

Elaborado por: la Autora
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CAPITULO 2

2. DESCRIPCION DEL NEGOCIO
2.1 Analisis de la Oportunidad

Existiendo un producto innovador en el mercado artesanal, “Las Manuelas” no cuenta con
competencia directa. Ademas, a través de esta investigacion se ha identificado una cadena de

distribucion que presenta poca congestion, bajos costos y entrega segura
2.1.1 Descripcion de la Idea de Negocio: Modelo de negocio
Marketing de referidos.

Modelos de compensacién a través de créditos, producto, souvenirs por recomendacion de

la marca de forma tradicional y online.
2.2 Misidn, Vision y Valores de la Empresa
Mision

Cerveceria Independencia tiene como mision posicionar su marca de cerveza artesanal

dirigida al mercado femenino y reconocida por su agradable sabor y ligera sensacién al ingerirla.
Vision

Cerveceria Independencia busca ser lider en el mercado cervecero femenino regional, siendo
reconocidos por su calidad y sabor, ademads como herramienta de inclusion y de

empoderamiento
Valores
Inclusién, compromiso, respeto, honestidad.

Estos son los valores que juntos conforman los pilares base de lo que representan Cerveceria
Independencia, aportando a la incusion del mercado femenino, un compromiso a las

consumidoras, respeto por la competencia y una honestidad en nuestro servicio.

2.3 Objetivos de la Empresa
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2.3.1 Objetivo General

Como “Cerveceria Independencia” ser pionera en la elaboracion y comercializacion de la

primera cerveza artesanal enfocada en el mercado femenino.
2.3.2 Objetivos Especificos
-Posicionar en el top of mind de 10,000 personas en el mercado femenino cervecero.

-Vender 7200 unidades en el primer afio en el mercado guayaquilefio.
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CAPITULO 3

3. ENTORNO JURIDICO DE LA EMPRESA
3.1 Aspecto Societario de la Empresa

3.1.1 Generalidades

Como concepto de razon social de la empresa el nombre serd Cerveceria Independencia,
teniendo como actividades operarias la elaboracion y el empaque de bebidas alcohodlicas

basadas en maltas, a través del producto y marca legalmente registrada como “Las Manuelas”

La empresa Cerveceria Independencia esta establecido segun lo decretado en el articulo 143

de la ley de compaiiias.

Art. 143.- La compafiia anénima es una sociedad cuyo capital, dividido en acciones
negociables, estd formado por la aportacidn de los accionistas que responden Unicamente por
el mono de sus acciones. Las sociedades o compafiias civiles anonimas estan sujetas a todas las

reglas de las sociedades o compariias mercantiles anénimas. (Compafiias, 1999)
3.1.2 Fundacién de la Empresa

Segun lo estipulado por la ley Cerveceria Independencia estara establecida por medio de una
escritura publica a través del mandato de la Superintendencia de Compafiias inscrita en el

Registro Mercantil de la ciudad de Guayaquil.
3.1.3 Capital Social, Acciones y Participaciones

Cerveceria Independencia dispondra de un capital inicial de $30,142.85 el cual sera
entregado en acciones a repartir en partes iguales, por lo que el capital serd dividido en 3
acciones con un valor de $1 cada una; las participaciones se entregaran a los accionistas
iniciales en una proporcion del 45% , 28% y el 27% facilitando la compra y venta. Cada socio
0 accionista tendra la potestad en las decisiones dentro de las futuras juntas, y a su vez

dispondran de las utilidades generadas por la empresa segln sea su porcentaje de activos.

Asi mismo, cada socio puede vender sus acciones con conocimiento de un consejo de los
socios, fin que se evalue a la persona que sera el futuro socio , en caso de que el consejo no

determine un veredicto el socio que venda la acciones debera encontra a un nuevo participante.
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3.2 Politicas de Buen Gobierno Corporativo
3.2.1 Cadigo de Etica

Por medio de la constitucion de la empresa Cerveceria Independencia, esta llevara a cabo un
codigo de ética, cuyo objetivo general sera la practica diaria de valores consolidados como el
respeto laboral, comparierismo, honestidad, proactividad fuera y dentro de la empresa, ademas

del desarrollo profesional de quienes conforman la compafiia.
3.3 Propiedad Intelectual
3.3.1 Registro de Marca

Para priorizar la seguridad del nombre de la empresa y de la marca como tal; siendo la
empresa “Cerveceria Independencia” y su marca “Las Manuelas”, se tendra que tomar en cuenta
la busqueda fonética para dar por hecho que los nombres son de total creatividad de la duefia y
gue no existan algunos nombres similares. Absolutamente todo se lo realizara en el Instituto

Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI)

Grdfico 1: Logo de la Compaiiia

CERVECERIA

[NDEPENDEN([R

Grdfico 2: Logo Marca
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3.3.2 Derecho de Autor del Proyecto

El autor, en calidad de desarrollador de la propuesta para la creacion de la marca de cerveza
artesanal “Cerveceria Independencia”, Maingon Contreras Melanie Mercedes, se hace

responsable de los derechos de autor del presente proyecto.
3.3.3 Patente y/o Modelo de Utilidad

El Servicio Nacional de Derechos Intelectuales (SENADI) otorga el titulo que certifica el
registro marcario de “Cerveceria Independencia” y “Las Manuelas” perteneciente a la clase
internacional 32, el cual protegera durante 5 afios de forma exclusiva la marca y su respectivo
logo.

3.4 Presupuesto Constitucion de la empresa

Tabla 3: Presupuesto de constitucion de la empresa

Gastos de Constitucion

VALOR
DESCRIPCION UNITARIO Valor incl. IVA Cantidad TOTAL (USD.)

(USD.)
Honorarios abogado 350,00 350,00 1 350,00
Elevacion como Escritura Publica notarizado 450,00 450,00 1 450,00
Inscripcion de nombramientos en registro mercantil 100,00 100,00 1 100,00
Inscripcion de escritura de constitucion en registro mercantil 200,00 200,00 1 200,00
Subtotal 1.100,00

Elaborado por: la Autora
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CAPITULO 4

4. AUDITORIA DE MERCADO
4.1 PEST

Politico

A raiz de la entrevista realizada por (Economia, 2019) al presidente ecuatoriano Lenin
Moreno son 98 cervecerias artesanales de 160 registradas en el Servicio de Rentas Internas
(SRI) que actualmente se encuentran en actividad y son las mismas que cuentan con el
beneficio de la ley que fomenta su productividad. La aprobacion de la Ley de Crecimiento
Econdmico propuesto (Economia, 2019) por el Ejecutivo implica en sus apartados: la reduccion
de la tarifa especifica para el pago del Impuesto de Consumos Especiales (ICE) de USD $2 por
litro de alcohol puro a USD $1,50; y la eliminacion de la obligatoriedad de aplicacion del sello
del Sistema de Identificacion, Marcacion, Autentificacion, Rastreo y Trazabilidad Fiscal de
Bebidas Alcohdlicas, Cervezas y Cigarrillos de Produccién Nacional (SIMAR) en cerveza
artesanales, lo cual permitira reducir costos operarios. Ademas, como incentivo al crecimiento
de los emprendimientos, el gobierno ha aprobado una ley pensando en ello, donde se mencionan
temas como facilidad para registrar una empresa nueva, educacién en emprendimiento y el

crowdfunding, aspectos que facilitan empezar una nueva empresa hoy en dia.
Econdmico

Ivan Ontaneda, ministro de Produccién, (Economia, 2019) explicd que el proyecto de ley
plantea la reduccién de la tarifa del Impuesto al Consumo Especiales (ICE) de $2 a $1.5 por
cada litro de alcohol puro para la cerveza artesanal. Asimismo, propone la eliminacion de la
obligatoriedad de aplicacion del sello Sistema de Identificacion, Marcacion, Autentificacion,
Rastreo y Trazabilidad Fiscal de Bebidas Alcohdlicas, Cervezas y Cigarrillos de Produccion
Nacional (SIMAR) en este tipo de cervezas para reducir costos operativos. Ademas, como el
98% de las cervecerias artesanales son microempresas se beneficiaran de la eliminacion del
pago del anticipo del impuesto a la renta. Por otro lado, en enero del 2020, la asamblea nacional
ecuatoriana, aprobo la ley de emprendimiento, donde se proporcionard acceso preferente a

servicios financieros y fondos de inversion publicos. (normativos, 2020)

Social
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El fendbmeno de la cerveceria artesanal contribuye al desarrollo de la produccion
ecuatoriana al generar cerca de 2.300 plazas de trabajo directo y mas de 800 plazas de empleo
indirecto (Lépez, 2019). Por otro lado, se prevé un aumento de consumo de bebidas alcohodlicas
en el presente afio 2020, debido a la realizacion de la Copa Ameérica, factor que incidira
directamente en la demanda de productos como la cerveza. Se puede mencionar también el uso
en aumento de plataformas digitales por las cuales serd distribuido nuestro producto, Las
Manuelas, plataformas moviles tales como Glovo, Rappi, Picker, etc. Estas plataformas web y

su uso incrementa y facilitan el consumo. (Tecno, 2018)
Tecnoldgico

El programa de mejora genética producido por la Empresa Brasilefia de Investigacion
Agropecuaria, ha sacado al mercado 30 cultivos propios de cebada cervecera adaptada a las
nuevas condiciones del clima y suelo. En la década de los 70 su productividad ascendia a la
tonelada, sin embargo, en la actualidad se ha llegado a 3.5 toneladas, todo gracias a las nuevas

variedades de semilla que se han cultivado y desarrollado genéticamente (Vasconcelos, 2017).

4.2. Atractividad de la Industria: Estadisticas de Ventas, Importaciones y

Crecimientos en la Industria

En temas de actividad de la industria cervecera o de bebidas alcohdlicas es necesario aclarar
que, en promedio mundial, avalado por (OMS, 2013), el consumo anual de alcohol puro
asciende a un 6,2 litro por persona. Es asi como teniendo en cuenta el promedio de 330ml de
una botella y tan solo se refleja un 7% de alcohol puro Ecuador sobrepasa el consumo per capita
ya que su consumo tiene un total en 2010 de 7,2 litro. Actualmente Ecuador es considerado

como uno de los paises con mayor consumo cervecero de Latinoamérica.

El (ecuadorencifras, 2013) indica que son aproximadamente USD 63,90 que un ecuatoriano
promedio gasta en cerveza mensualmente. Guayaquil como capital portuaria, posee entre su
poblacién un 79% de personas que actualmente beben cerveza. El crecimiento que ha suscitado
el consumo cervecero ha generado que en articulos de periodicos como El diario Expreso o El

Telégrafo menciones que en 2017 se estima representar un 5% mas al mercado.
4.3. Analisis del Ciclo de Vida del Producto en el Mercado

La “Cerveza Las Manuelas” al encontrarse en fase inicial no cuenta por el momento con un

ciclo de vida productiva, sin embargo, se ha de reconocer que al ser su objetivo principal su
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promocion, la informacion del producto, se ha realizado el siguiente grafico con las

proyecciones ya antes planteadas.

Grdfico 3: Ciclos de vida del producto

| CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO |

Introduccion Crecimiento Madurez Declive
VENTAS
/ L
TIEMPO

4.4. Analisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter y Conclusiones
Poder de negociacion de los proveedores - Medio (3/5)

Los proveedores para la elaboracién de este producto se pueden dividir en dos grupos, donde
el primero, el suministrador de la materia prima para la elaboracion de la cerveza tiene un poder
de negociacion bajo ya que, existe una gran oferta de insumos, distribuidores de insumos,
importadores masivos de insumos e incluso productores nacionales de insumos especificos.

Esto, da paso a que se puedan obtener insumos con facilidad y gran variedad.

Por otro lado, es importante mencionar los proveedores y productores de botellas de vidrio,
material con el cual se piensa distribuir la cerveza, de este tipo de distribuidores solo se cuenta
con 2 en el pais, uno en la ciudad de Quito y otro en la ciudad de Guayaquil, creando un

oligopolio y otorgandoles un gran poder sobre el mercado.
Poder de negociacion de los clientes — Medio Alto (4/5)

Con respecto al poder de negociacion de los clientes, se considera medio alto , tomando en
cuenta la variedad de cervecerias y la alta competitividad del mercado, sin embargo, Las
Manuelas, se posicionaria en la industria como la primera cerveza artesanal enfocada en el
mercado cervecero femenino, aportando con un valor agregado que no se encuentra en el

mercado actualmente.
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Rivalidad entre competidores Alta (4/5)

La competencia actual en el mercado de cerveceria artesanal es bastante amplia, de acuerdo
con el Servicio de Rentas Internas, en el pais se encuentra registradas 160, empresas dedicadas
a la elaboracion de cerveza artesanal, en su mayoria ubicadas en la ciudad de Quito, no obstante
Las Manuelas entrara al mercado con un valor agregado, como lo es el concepto de feminidad,

fuerza y empoderamiento.
Amenaza de la entrada de nuevos competidores Alto (4/5)

La cerveceria artesanal sin duda estd en auge, de acuerdo con la AsoCerv (asociacion de
cervecerias nacionales) en el 2013 contaban con 13 miembros, en el 2019 con 44, representando
un crecimiento mayor a 200% en tan solo 6 afios. Ademas, en noviembre del 2019, el gobierno
ecuatoriano redujo el impuesto a consumos especiales de $2 a $1,50 por litro de alcohol para la
cerveza artesanal, ademas elimind la obligatoriedad del sello Sistema de Identificacion,
Marcacion, Autentificacion, Rastreo y Trazabilidad Fiscal de Bebidas Alcohdlicas, Cervezas y
Cigarrillos de Produccion Nacional (SIMAR), reduciendo asi los gastos operativos, haciendo

aun mas atractivo el sector cervecero artesanal para emprender (Economia, 2019).

Sin embargo, es importante tener en cuenta, que, a pesar del crecimiento de la empresa, los
productos se mantienen muy parecidos. Actualmente en el mercado no se cuenta con una

cerveza artesanal con un concepto femenino como valor agregado.
Amenaza de productos sustitutos Alta (4/5)

A pesar de que la cerveza artesanal es un mercado que se encuentra en auge, aln presenta
varias barreras, de acuerdo con datos de la Asociacion de Cerveceros (AsoCerv), las cervezas
industriales, las cuales representan el mayor producto sustituto y las mismas tienen una
participacion de 99,48% del mercado, mientras que las cervezas artesanales solo ocupan 0,52%.

Estos monopolios son una de las mayores amenazas que el sector enfrenta (ASOCERYV, 2019)
4.5. Analisis de la Oferta
4.5.1. Tipo de Competencia

Dentro de la competencia que enfrentara la marca se encuentran:
Competencia directa
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Dentro de la siguiente tabla es aceptable destacar la marca, los precios y las presentaciones
que cada cerveceria artesanal ecuatoriana ha mostrado. Asi mismo los ingredientes que han

empleado para potenciar su producto tomando en cuenta el concepto artesanal.

Tabla 4 Competidores directos

Tamaiio de

Cerveceria/Marca  Tipos de Cerveza .. P.VP. Presentacion
presentacion

Sanchez Beer Indian Pale Ale 330 ml $3,60

Camino del Sol | Iguana IPA 296 ml $1,95

Quinta Esencia | Crystal Ambar Ale 330 ml $3.80

P - Y //t)‘
@ g ? quinta

Elaborado por: la Autora

Competencia indirecta

Dentro de la competencia indirecta se puede observar que la nueva lista contempla a los
competidores junto a sus productos de caracter nacional e importadas que se desvian del

concepto artesanal.
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Tabla 5 Competidores indirectos

Cerveceria/Marca  PVP-300ml Presentacion

Pilsener $1.00ctvs
Club $1.25ctvs
Corona $2.00ctvs

Elaborado por: la Autora

4.5.2. Marketshare: Mercado Real y Mercado Potencial
Mercado Potencial

Guayaquilefias mayores de 18 afios interesadas en consumir alcohol de un estrato social
medio, medio alto.

Mercado Real

Mujeres Guayaquilefias de 18 a 55 afios en la ciudad de Guayaquil que deseen satisfacer su
paladar con un nuevo estilo de cerveza, se identifiquen y generen sentido de pertenencia con la
marca a través del empoderamiento. Publico de un nivel econémico, social, cultural, medio alto

y alto.

4.5.3. Caracteristicas de los Competidores: Liderazgo, Antigliedad, Ubicacion,

Productos Principales y Linea de Precio.
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Tabla 6 Caracteristicas de Competidores

Empresa Liderazgo Antiguedad Ubicacion  Producto L;,?ggige
Cerveceria Nacional | Alto 1887 Via Daule Pilsener $1.00
Camino del Sol Medio/Bajo | 2011 Quito Iguana Ipa | $1.95
Cerveceria Nacional | Alto 1887 Via Daule Club $1.25

Elaborado por: la Autora

4.5.4. Benchmarking: Estrategia de los Competidores y Contra estrategia de la

Empresa

La estrategia que utiliza Camino del sol para llegar a tener mayor alcance, menores costos
ha sido industrializar sus procesos. Logrando asi producir mayor volumen de producto y a su
vez completar el stock suficiente para distribuir en cadenas de supermercados como Supermaxi
y Oki Doki.

La propuesta consiste en eliminar los canales de distribucion tradicionales y utilizar la
tecnologia para facilitar la entrega del producto directo al cliente. Con aplicaciones como Glovo,
Piker o Rappi ya sea directo desde la logistica para los paquetes de suscriptores. Ademas de
contar con un atractivo modelo de compensacién por referidos, siendo la cerveza artesanal

pionera en utilizar este modelo de incentivo. Convirtiendo asi al cliente en fan de la marca.
4.6. Andlisis de la Demanda
4.6.1. Segmentacion de Mercado

El publico objetivo son mujeres de la generacién Millennials que comprenden las edades de
18 a 55 afios con contacto a canales digitales, dispuestas a probar nuevos sabores y sensaciones
de una cerveza diferente. Un mercado que esta dispuestos a cambios constantes, ya que nuestro
producto sera muy versatil. A continuacion, se presentaran diferentes criterios para la

segmentacion de la propuesta.

4.6.2 Criterio de Segmentacién

Tabla 7 Criterio de segmentacion

Criterios Variables
| Demograficos Mujeres
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18 a 55 afios

Geograficos Guayaquil
Socioecondmicos | Estrato econémico A, B, B+.
Psico- graficos Ecuatorianas y extranjeras que disfruten de tomar cerveza, prefieran

mayor porcentaje de alcohol, estilos no tradicionales y valoren los
procesos e ingredientes puros y artesanales.

Elaborado por: la Autora

4.6.3 Seleccion de Segmentos

El mercado meta corresponde a ecuatorianos de género femenino que les guste la cerveza,
dentro de un estrato socioecondmico medio, medio alto que tienen entre 18-55 afios es el rango

promedio en la que tienen decision de compra sobre sus bebidas alcohdlicas.

También generan empatia, conexién hacia las marcas que generan estatus, individualidad,

poder y sentido de pertenencia a un grupo determinado o comunidad.
4.6.4 Perfiles de los Segmentos
Ecuatorianos de género femenino de 18 a 55 afios:

o Consumidoras frecuentes de Cerveza.

o  Prefieren calidad es decir “Marca” al momento de consumir bebidas alcohélicas.

« Prefieren mayor porcentaje de alcohol en sus cervezas.

o  Prefieren evitar largas filas, movilizarse largas distancias y prefieren recibir sus pedidos
a domicilio.

e No les gusta tener la sensacion de llenura o pesadez al momento de tomar cerveza.

e  Que pertenezcan a un nivel socioeconémico alto, medio alto y medio, el cual les permita
adquirir el producto sin pensar en el precio.

o Preferencia de un mercado versatil.

« Un producto que permita a las personas participar de un evento social , sin llegar a los

extremos.

4.7. Matriz FODA
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Tabla 8 Matriz FODA

ANALISIS FORTALEZAS DEBILIDADES
INTERNO e Mensaje claro y dirigido a un e Producto nuevo en el
publico especifico. mercado.
e Producto sin preservantes, ni e Poca capacidad de
colorantes. distribucion masiva.
e Producto enfocado en tendencias | e Un solo sabor de cerveza, en
actuales, empoderamiento, comparacion a otras marcas
equidad, artesanal. que poseen varios.

e Concepto llamativo e innovador.

ANALISIS OPORTUNIDADES AMENAZAS

EXTERNO e Incentivos econémicos e Falta de conocimiento del
gubernamentales. consumidor sobre cervezas.
e Crecimiento del mercado. e Posibilidad de expansion de
e Tendencia en auge de consumir marcas artesanales ya
productos artesanales y con un posicionadas.
concepto. e Facilidad de otros artesanos
e Falta de competencia directa para ingresar al mercado.

dentro del mercado femenino.

Elaborado por: la Autora

4.8. Investigacion de Mercado
4.8.1. Método

Para la presente investigacion de proyecto de tesis se ha considerado un disefio descriptivo
mediante un metodologia mixta cualitativa-cuantitativa. Las técnicas para emplear seran;
preguntas o encuestas centradas en la concepcion de la feminidad en base al sabor de una

cerveza, con el fin de comprender al grupo propuesto.

4.8.2. Disefio de la Investigacion
4.8.2.1. Objetivos de la Investigacion: General y Especificos

Objetivo General

Conocer el nivel de aceptacion que puede conseguir una cerveza artesanal para el publico

femenino en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos
o Identificar la frecuencia de compra que tiene el consumidor, al momento de consumir

cerveza artesanal.
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e Conocer la forma que adquieren y consumen cerveza artesanal.
4.8.2.2. Tamafio de la Muestra

Siendo la poblacion del Ecuador segun el censo realizado en el 2010 (Censos, 2010) cuenta
con un total de 3.645.483 personas, de las cuales se subdividen en 1.829.569 mujeres y
1.815.914 hombres dentro de los limites territoriales de la provincia del Guayas. La muestra de
este estudio enfocado en mujeres como primera instancia es realiza por la ecuacién presentada

en la tesis previa de (Balcézar, 2018):

. z"Npq
e*(N-1)+2°pq

Termologia:

n: Tamarfio de la muestra

N: Poblacion Total

z: Nivel de confianza (1,95%)

p: Probabilidad de ocurrencia

g: Probabilidad de no ocurrencia
e: margen de error (5%)

El resultado arrojado a partir de la férmula nos da una muestra de 383 personas.
4.8.2.3. Técnica de recogida y analisis de datos

Para la recoleccion de datos se usara las técnicas previamente utilizadas como los son la
cualitativa y cuantitativa. De esta manera se podra tener un mejor entendimiento de cémo

funciona el mercado.

En la investigacion cualitativa, sera desarrollado mediante encuestas a mujeres
consumidoras de cerveza artesanal en la ciudad de Guayaquil, que frecuentan bares en los

sectores de Ceibos, donde se distribuya este tipo de bebida alcohdlica.

Quienes son clientes potenciales del producto y en base a ello debemos analizar los intereses

del consumidor.
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4.8.2.3.1 Entrevista

El maestro cervecero Juan Fernando Mateus fue consultado como experto de cerveza
artesanal dentro del mercado en Guayaquil. A él se adjudica la entrevista que se realizd como

parte de la investigacion.

Su gran experiencia en el arte de la cerveza artesanal coment6 que el impacto de la cerveza
se genera sobre todo a nivel econdmico. El producto con el cual se hace la cerveza artesanal en
su mayoria es nacional, apoyando asi a los pequefios productores. Ademas, genera una gran

cantidad de plazas de empleo y a su vez le da un atractivo turistico al pais

También afirmé que definitivamente, el consumidor promedio es curioso por lo que es muy
probable que con una publicidad acorde al impacto que se quiera generar, la gente la pruebe.
La permanencia y la fidelidad del cliente ya dependera del sabor y el trato que se ha llevado
como experiencia. Finalmente nos compartié un detalle fundamental para nuestra propuesta:
La casi inexistencia que representa el mercado femenino dentro del mundo cervecero.

Grupo Focal

Se realizaron grupos focales a mujeres de entre 18 a 55 afios que frecuentan los bares
dedicados a la distribucidn de cerveza artesanal: Birra'y Republica de la Cerveza . De lo tratado
se concluyen los siguientes puntos:

- El precio no es un factor determinante a la hora de tomar decisiones

- Setiene mayor preferencia a la cerveza con mayor grado de alcohol

- El disefio de la cerveza es un factor secundario cuando deben seleccionar una bebida.
- El sabor respalda la fidelizacion del consumidor.

- Laaceptacion del producto en la muestra gratuita fue exitosa en cuanto a sabor y

presentacion

Encuestas

Por medio del estudio cuantitativo se realizaron 420 encuestas semi estructuradas a mujeres
de un perfil socioecondmico medio alto, alto, que en la actualidad consuman o hayan consumido

cerveza artesanal dentro de la ciudad de Guayaquil.

4.8.2.4 Andlisis de Datos
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Los siguientes graficos mostraran los resultados obtenidos durante las encuestas.

Grdfico 4 Edad

Rango de Edad

® 1820
® 2024
® 25-30
@ 31+

Fuente Encuesta al mercado femenino Elaborado por: la Autora

Las edades que receptaron la encuesta como el meta de edad es de un 16,2% con mujeres
mayores de 31, un 51,5% correspondiente a personas jovenes de entre 20 a 24 afios, poniendo
a un 26,5% a mujeres de entre 25 a 30 afios como las equivalencias més significativas. Las
edades pertenecientes de 18 a 20 afios se abstuvieron de contestar.

Grdfico 5 Frecuencia de consumo

;Consume usted cerveza?

®Si
® No

Fuente: Encuesta al mercado femenino Elaborado por: la Autora

El presente grafico muestra que un 19,1% de mujeres encuestadas manifestaron que no

consumian cerveza mientras que un 80,9% afirmo el hecho.
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Grdfico 6 Diferencia entre Artesanal e Industrial

iConoce la diferencia entre la cerveza artesanal y la industrial?

®Si
® No

Fuente: Encuesta al mercado femenino Elaborado por: la Autora

En cuanto a la poblacion encuestada que asegura conocer la diferencia entre cerveza

artesanal e industrial asciende a un 60,3%, dejando a un 39,7% en un rotundo desconociendo.

Grdfico 7 Factor de relevancia

Factor mas relevante al escoger una cerveza

Sabor

— (83,8 %)
Precio (22,1 %)

Marca (14,7 %)

Consumo la que primero
encuentre
(1,5 %)

(1,5 %)
Calidadl}— (1,5 %)
(1,5 %)

Ligerezal§— (1,5 %)

No me gusta

No consumo cerveza

Fuente: Encuesta al mercado femenino Elaborado por: la Autora

Las encuestadas mostraron un interés del 83,8% en el sabor de la cerveza anteponiéndolo al
precio con un 22,1% y a la marca 14,7%. Los valores relacionados al valor preferencial de cada

persona ascienden a un 1,5% equitativamente.
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Grdfico 8 Adquisicion de Cerveza

:De que manera realiza usted la adquisicion de la cerveza?

@ Bares/Discotecas
® Al por mayor
@ A domicilio

/ @ Tienda
é @ Supermercado
@ Eventos sociales

@ Ninguna de las anteriores
@ Licorerias.

12V

Fuente: Encuesta al mercado femenino Elaborado por: la Autora

Con un 27,9% para la adquisicién de la cerveza por medio de eventos sociales y un 25%
por medio de supermercados. Las consumidoras obtienen la cerveza con un 30,9% por medio

de Licorerias.
Grdfico 9 Sabor

¢Le agradaria a usted comprar una cerveza artesanal, mas ligera, dulce y que transmita una
experiencia de fuerza dedicada al mercado femenino?

@®sSi
® No

Fuente: Encuesta al mercado femenino Elaborado por: la Autora

El sabor de la cerveza y la interpretacion del sabor con el poder femenino tuvo un acierto
del 92,6% en las encuestados dejando a un 7,4% desfavorable.
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Grdfico 10 Consumo continuo

¢Qué tan frecuente es el consumo de cerveza?

@ Nunca

@ Casinunca
@ Aveces

@ Casi siempre
@ Siempre

Fuente: Encuesta al mercado femenino Elaborado por: la Autora

La frecuencia del consumo cervecero es ocasional con un 51,5%, un casi nunca (22,1%) en

el segundo puesto, dejando a un casi siempre (17,6%) en un tercer puesto.

Grdfico 11 Precio a pagar

Precio dispuesto a pagar por una cerveza femenina artesanal(330ml)

@®3-399
®4-499
®5-599
@ 6+

Fuente: Encuesta al mercado femenino Elaborado por: la Autora

En cuanto al precio se considera a un 73,5% de las mujeres encuestadas su preferencia de
mantener la cerveza dentro de un valor de $3 - $3,99 y por otro lado un 20,6% de las mujeres

ven al producto con un precio no mayor a los $4 -$4,99.
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4.8.2.5 Resumen e interpretacion de resultados

Considerando los andlisis presentados en la investigacion se puede resumir que de las 420
encuestas realizadas a mujeres de entre 18 a 55 afios, de la ciudad de Guayaquil solo la joven
de entre 20 a 25 afios determinaron el sabor y el precio de la marca, ya que consideran el sabor

como fuente de inspiracion femenina y encuentran al producto liberador y esencial.

El precio correspondiente a la calidad-precio de la cerveza “Las Manuelas” ronda

favorablemente a un valor de $5 maximo y $3 minimo
4.8.3 Conclusiones de la investigacion de Mercado

Como resultado de la investigacion de mercado realizado, se pude concluir que la
comercializacion de una cerveza artesanal, como lo es “Las Manuelas” es viable ya que un
92,6% de las mujeres encuestadas considera positivo una cerveza con sabores que transciendan
el ideal de mujer contemporanea e independiente en un sabor, siempre y cuando el valor no
sobrepase los $3. A més de eso, el mercado de la cerveza artesanal enfocada a la mujer debe
tener como rango de edad a considerar de 18 a 55 afos.

4.8.4 Recomendaciones de la investigacion de Mercado

Como recomendaciones del producto los encuestados sefialaron mejoras en las estrategias
de mercadeo y distribucion de la imagen, sefialando las redes sociales como una mina por
explotar y otras redes sociales como medios de difusion. Se recomiendo asi mismo una
estrategia de distribucion facil y accesible para el consumidor. La cerveza se prevé que sera

mayormente consumida por mujeres de 20 afios en adelante.
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CAPITULO 5

5. PLAN DE MARKETING
5.1 Objetivos: General y Especificos

Objetivos Generales

Introducir a la cerveza artesanal para el mercado Guayaquilefio como bebida de calidad para

el publico femenino.

Obijetivos Especificos

e Crear una marca que transmita los valores de la marca y una experiencia integral.

e Ejecutar una campafia de comunicacion que tenga un alcance efectivo al mercado
objetivo en Guayaquil.

e Posicionar a “Las Manuelas” como el “top of mind” de las mujeres cerveceras del

Ecuador.
5.1.1 Mercado Meta

Tomando en cuenta que dentro del mercado de cervezas artesanales no se encuentren
ninguna con una tendencia marcada al mercado femenino, se presté atencion como oportunidad
para llegar al mercado meta como lo son: las mujeres entre 18 y 35 arfios, residentes de la ciudad
de Guayaquil y pertenecientes al grupo socio econémico A, B+y B.

5.1.1.1 Tipo y Estrategias de Penetracién

Tomando en cuenta que “Las Manuelas” es un producto nuevo dentro del mercado, es
necesario aplicar un tipo de estrategia comunicacional en sectores mas concurrentes de

Guayaquil.
5.1.1.2 Cobertura

Para alcanzar el mercado meta y cumplir las estrategias de una manera eficaz, las
promociones y campafia comunicacional de nuestro producto se llevaran a cabo en la ciudad de

Guayaquil en los sectores de Via a la Costa, Urdesa, Ceibos, sectores donde se conoce, se
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concentra la mayor parte de nuestro mercado meta, el segmento socioeconémico A, B y B+

femenino.
5.2 Posicionamiento

El posicionamiento en el mercado de “Las Manuelas” se lo desarrollara mediante campafias
About the Line (ATL) y Below the line (BTL) para lograr de esa manera una amplia
visualizacion de la marca en relacion con su competencia. Se pretende con este posicionamiento
Ilegar a ser reconocido a nivel local como una empresa inclusiva que represente a la mujer en

su envase.
5.3 Marketing Mix

En el marketing mix, se desarrollaran las estrategias de: Producto o Servicio, Precios, Plaza

y Promocion.
5.3.1 Estrategia de Producto o Servicio

La estrategia de producto cuenta con un desarrollo de la presentacion y empaquetado
siguiendo el reglamento de mercado y empaquetado estandar. La amplitud y profundidad de las
lineas donde se especificara que el producto se pretende comercializar como un tipo de cerveza

Pale Ale, también haciendo énfasis en el desarrollo de la marca.
5.3.1.1 Empaque: Reglamento del Marcado y Etiquetado

Con respecto a la presentacion del producto, el mismo serd en una botella de vidrio, con
capacidad de 330 ml, la misma sera de color &mbar, el color de esta es pensado para de esta

manera prevenir la oxidacion de la cerveza.

Dentro del aspecto de forma la parte de abajo sera en forma de barril, en su parte superior
contara con un pico alargado y con respecto a la tapa, la misma sera de aluminio que contribuye

al proceso de fermentacion y gasificacion.

Por otro lado, para un correcto uso de la marca, la etiqueta serd Illamativa y de un
material llamado polipropileno, el mismo evita que la etiqueta sufra algin dafio por la humedad
o el frio. La etiqueta tendréa las siguientes medidas 7 centimetros de alto y 18 centimetros de

ancho.
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El producto sera empacado en carton corrugado, el mismo tendré en él la marca de la
Cerveceria Independencia, con presencia también de la marca de cerveza artesanal las manuelas,
la caja en la cual serdn empacadas poseera capacidad para 6 botellas y en su interior tendra
respectivos largueros y transversales de carton evitando asi golpes en el proceso de distribucion
y entrega.

Grdfico 12 Presentacion del producto, botella, cajas y etiquetas

Elaborado por: la Autora

Ingrediente

| fen, | 37w 31va

riana

|W OgE
013N "U0D

itaisu’c =
Venta prohibida a menores de 18 afos VEZA ARTESANA! 77596347 " 795417

N

Slogan: Esta cerveza no es para todas, es para ti.
5.3.1.2 Amplitud y Profundidad de Linea

Por parte de la amplitud de marca, la Cerveceria Independencia, se dedicara unicamente a
comercializar y producir el tipo de cerveza Pale Ale. La decisién de profundidad de la marca
se la tomaré en el futuro, tomando en cuenta la aceptacion que “Las Manuelas” tenga en el

mercado.
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5.3.1.3 Marcas y Submarcas

Cerveceria “La Independencia” pretende enfocarse unicamente en la marca “Las Manuelas”
tomando en cuenta que inicia sus actividades y consideramos mejor estrategia concentrar

nuestros recursos en la promocion de un Gnico producto.
5.3.2 Estrategia de Precios

Tomando en cuenta la estrategia de precios se empleara un estandar en cuanto a los precios
predispuestos de la competencia para conocer el alcance economico en el que se esta dispuesto
a jugar, asi como también el poder adquisitivo del mercado meta y las politicas de precio que

contard la Cerveceria Independencia.
5.3.2.1 Precios de la Competencia

La idea de negocio considera algunos competidores directos, la cerveza artesanal es un
mercado irresistible y en demasia acogida; es por esto, que se investigaron los precios de las
distintas cervecerias que otorgan estilos similares a la que se esta ofreciendo. Dichos precios

también son en relacién con el tamafio de 330ml.

Tabla 9 Precios de la competencia

Cerveceria PVP |
Conquistador $ 3,50
Sanchez Beer $ 3,60
Camino del Sol $195
Quinta Esencia $3,80

Elaborado por: la Autora

5.3.2.2 Poder Adquisitivo del Mercado Meta

El poder adquisitivo del mercado meta fue uno de los factores mas relevantes para elegirlo,
tomando en cuenta que son quienes tiene mayor liquidez y saben el valor de la experiencia y

un producto de buena calidad.
5.3.2.3 Politicas de Precio

Tomando en consideracion el estudio de mercado realizado previamente, de acuerdo a la
percepcion del cliente sobre la marca, el precio de venta al publico de la cerveza de 330ml sera
de $3,00 por unidad.
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A continuacion, se detalla los precios por canales de distribucion.

Tabla 10 Politica de precios

. Precio de venta al .
Tipo de Canal Canales canal de distribucion P.V.P sugerido

A domicilio Glovo, Picker, Rappi $3,00 $3,00

Elaborado por: la Autora

5.3.3 Estrategia de Plaza

La Plaza que estara destinada para el desarrollo de la Cerveceria Independencia serd en
Guayaquil, ya que no se contempla una posibilidad de crecimiento dentro de su primera fase.
Dentro de esta estrategia se tomaran de referencia los puntos de venta, la distribucion de espacio
que contara la planta, el merchandising y la logistica que se tomara en cuenta en cuanto a los
canales de distribucién a minoristas, mayoristas, agentes, depositos y almacenes, entre otros.
Asi también se tendra en consideracion las politicas de servicio al cliente en sus tres fases de

venta y devoluciones.
5.3.3.1 Localizacién de Puntos de Venta

La locacion de los puntos de venta aborda temas como distribucién del espacio y el
merchandising, es decir, el tipo de locacion que contara la empresa para establecer su primera
fase de produccién y los recursos con los que la cerveza “Las Manuelas” se enlistara para crear
el lanzamiento de la marca.

5.3.3.1.1 Distribucion del Espacio

Grdfico 13 Distribucion de planta

Elaborado por: la Autora

Cerveza Independencia contara con un espacio de produccion artesanal. Su rol es netamente

de produccion del producto por lo que no contara con un area de recepcion para visitas.
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5.3.3.1.2 Merchandising

La Cerveza Artesanal “Las Manuelas” para realizar el lanzamiento de marca, se realizaran
activaciones en los puntos de venta y posicionamiento del cliente, se usaran los siguientes

recursos:

Alianza estratégica con No More Jeans, un desfile en la ciudad de Guayaquil lanzando su nueva

linea. Y haciendo el lanzamiento oficial de “Las Manuelas”.

Influencers de marketing con personajes publicos, Youtubers, Instagramers y sobre todo con

micro influenciadores que tengan afinidad con los valores de la marca.

Se tendra la exposicion de marca, con auspiciantes y participantes en ferias y eventos de
emprendimiento como el mercadito, Yummy Shop, Rooftop Networking, entre otros.

5.3.3.2 Sistema de Distribucion Comercial

Canales de Distribucion: Minoristas y venta directa On-line. El producto serd comercializado

a través del siguiente flujo de distribucion:

Grdfico 14 Sistema de distribucion
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Elaborado por: la Autora

5.3.3.2.1 Canales de distribucion: Minoristas, Mayoristas, Agentes, Depdsitos

y Almacenes
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Los canales de distribucion que contara Cerveceria Independencia serdn similares a los
aplicados en servicios como GLOVO, PICKER y RAPPI que fundamentan sus servicios a
domicilio por medio de app, en este caso, se aplicara el servicio a cervecerias, bares y locales
del barrio para difundir nuestra cerveza. Asi mismo, se propondra a las gasolineras Terpel y

Primax nuestros servicios.
5.3.3.2.2 Logistica

Cerveceria Independencia inicia su logistica, almacenando su producto terminado y
empacado correctamente en nuestras bodegas en la misma fabrica, luego se realizara la
distribucion del producto por medio de delivery de aplicaciones como GLOVO, PICKER y
RAPPI los cuales se encargaran de despacharlos directamente con el consumidor final. Todos
los pedidos seran coordinados desde el nimero de WhatsApp para ventas y dirigido con la

bodega para su despacho.

5.3.3.2.3 Politicas de Servicio al Cliente: Pre-venta y Post-venta, Quejas,

Reclamaciones, Devoluciones
Pre-venta

El empleo de la pre-venta estara a cargo de las camparfias informativas que mostraran al
producto con expectativa, resaltando en cada parte del proceso sus beneficios. Posterior a ello,
se generard un prospecto y se ingresara una base de datos a un Customer Relationship
Managment (CRM) controlando de esa manera el historial del producto y de los potenciales

clientes.

Por medio de reuniones se realizardn degustaciones en los posibles puntos de venta que
permitira focalizar el objetivo y el precio al publico, asi como se discutiran los dias de descanso,

margen de ganancias y tiempo de pago.
Post-venta

Una vez entrada la post-venta, el gerente general asi como también el gerente de ventas
revisaran los historiales de clientes proporcionados por el CRM programando mejoras segun lo
que el reporte demuestre en los diferentes puntos de venta. Los puntos de venta también
contaran con un especialista en gestion que se encargara de crear una ruta semanal para poder

visitar cada punto y asi mantener la presencia de la empresa con el producto.
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Quejas y reclamos

En caso de quejas y reclamos de los clientes, estos podran contar con un banco donde se les
permitira poner sus recomendaciones, quejas o0 reclamos pertinentes por medio del sitio web,
via telefénica o por redes sociales. Estas herramientas permaneceran abiertas las 24 horas

siendo asistida por el departamento de marketing.
Devoluciones

Cerveceria Independencia no serd garante de devolucion del producto, no obstante, se
procedera a una evaluacion en fabrica para analizar el proceso cervecero que se sometera a
cambio segun corresponda la falla en un maximo de no mas 90 dias de la fecha de elaboracién

del producto.
5.3.4 Estrategias de Promocion

Dentro de la estrategia de promocidn que se empleara para la Cerveceria Independencia se

propuso lo siguiente:
5.3.4.1 Promocion de Ventas

Se realizaran dos formas de promocionar la marca, de forma directa e indirecta.
Canal Directo: Informacion de como pedir tu suscripcién mensual de tu cerveza favorita
“Las Manuelas” a través de las redes sociales y la pagina web.

Se estima la aparicién de la marca en todos los eventos gastronomicos de la ciudad de
Guayaquil, Ademas se pretendera estar en por lo menos un evento de emprendimiento cada dos

Meses

Canal Indirecto: En locales de venta minoristas que comercializan Unicamente cervezas

artesanales, se realizaran activaciones con concursos y degustaciones de la cerveza.

Las embajadoras de la marca podran hacer uso de sus codigos promocionales para referir a

sus comunidades en redes sociales y poder asi ganar beneficios, créditos y producto canjeable.
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5.3.4.1.2 Venta Personal

Este tipo de estrategia se realizard bajo recomendaciones de maestros cerveceros a los grupos
especializados Unicamente en cerveza artesanal al por mayor. Ademas de ofrecer directamente
a grupos de género femenino como alianzas comerciales brindando un descuento por

suscripcion a gran escala
5.3.4.3 Publicidad

Elaboracion de Propuesta Publicitaria:

El mensaje de Cerveza Independencia pretende transmitir una historia muy interesante
acerca de las mujeres. Siempre han tenido un papel fundamental, ellas han sido combativas,
lideres en su espacio, con una posicion frente a la libertad y la reivindicacion de los pueblos. Y
es que, en la época de la colonia, tres de tantas mujeres destacadas en nuestra historia,
sobresalieron por estas cualidades e ideales: Manuela Espejo, Manuela Cafiizares, y Manuela

Séenz. Ellas, quitefias de nacimiento, se constituyeron en un simbolo en la historia del pais.

Buscamos inspirar a las nuevas generaciones femeninas con la motivacion suficiente para

emprender y disfrutando de la mejor cerveza que te motiva y te impulsa a seguir creciendo.
5.3.4.3.1 Estrategias ATL y BTL

La estrategia ATL y BTL, es decir, sobre la linea y bajo de la linea, tendra como referencia
las estrategias que la competencia a realizado a lo largo de los ultimos afios, para asi crear una
estrategia solida y lo suficientemente capaz para afrontar el lanzamiento de una marca enfocada

esencialmente al publico femenino.
Estrategia ATL (Above the Line)

No se considera parte de la estrategia de publicidad de la marca utilizar medios ATL para
dar a conocer nuestra cerveza. Ya que nuestro pablico primario no se encuentra en estos canales
y el presupuesto se dirige netamente en publicidad digital. Dentro de la planificacion si se tiene

considerado incluir relaciones publicas en eventos gastronémicos y de emprendimiento.

Estrategia BTL (Below the Line)
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Para promocionar el producto se necesita dirigir los esfuerzos a las redes sociales invirtiendo
la presupuesta en pauta y segmentacion del pablico objetivo. Sin considerar que la estrategia
de fidelizacion se basa en suscripciones via pagina web o los canales principales que son
Facebook e Instagram. Evitando asi utilizar una revista dedicada a la marca, ni altos costos de

inscripcion. Solamente un pago Unico mensual pack de 6 cervezas Las Manuelas.
5.3.4.3.3 Estrategias de lanzamiento

El lanzamiento de la marca “Las Manuelas” se realizara en el tercer mes del afio durante la
campafia de expectativa, en conjunto con la marca “NO MORE JEANS” antes de finalizar la
temporada playera. Y utilizando una campafa fuerte de “Marketing de influencers” con
personajes publicos e influyentes de pequefios grupos alineados con la marca. Durante el primer
mes se entregaran obsequios a los influencers con productos personalizados. El segundo mes
se realizaran pequefias reuniones con los personajes influyentes en la fabrica “Cerveceria

Independencia” haciendo un “testing” del producto fresco y recién elaborado.
5.3.4.3.4 Plan de Medios: Tipos, costos, rating, agencias de publicidad

La “Cerveceria Independencia” contara con un equipo de publicidad llamado “Agencia Uno
por ciento” expertos en creacion de contenido, creacion de relaciones publicas entre la cerveza
femenina para con la ciudad de Guayaquil. A su vez tendrdn como mision primordial crear
estrategias de marketing digital para llegar al cliente. Ademas “Cerveceria Independencia”,
tendra el servicio de fotografia y audio visual comprendiendo que esto sera bajo un contrato
trimestral, los valores se veran reflejados en el estudio financiero. A continuacion, se refleja la
tabla del plan de medios con sus respectivas estrategias BTL y sus canales de redes sociales
tales como Instagram y Facebook.

Tabla 11 Plan de medios

ESTRATEGIA | MEDIO MESES | VALOR POR MES VALOR ANUAL

BTL Instagram 12 $50 $ 600
BTL Facebook 12 $50 $ 600
AGENCIA FEE TRIMESTRE 4 $500 $ 2000

Elaborado por: la Autora
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5.3.4.4 Relaciones Publicas

Se busca crear una comunicacion de mayor alcance dan inicio con el evento de lanzamiento

de la marca en conjunto con “No More Jeans”.

Donde se tendra Free Press convocando a medios de prensa “Diario Expreso”, digital “Vito
TV” yradio 101.3 Like FM como aliados estratégicos. Obteniendo un alcance multiplicado por

tres sin invertir en publicidad en medios de comunicacion.

Para el segundo trimestre se convocaran a nuestros influencers en un pequefio evento
denominado “La Ultima cena” donde brindaremos comida y degustacion de la cerveza. El
objetivo es alcanzar 100.000 mil impresiones en redes sociales a través de las historias de los

invitados en Inst agram.

El tercer trimestre incursionaremos en eventos de emprendimiento como Rooftop
Networking, Family Market, EI Mercadito, Ferias en Guayarte y eventos interprovinciales para
posicionar la marca en Guayaquil y las ciudades mas importantes del pais.

El cuarto trimestre del afio cerraremos con un evento In House en nuestra fabrica. Invitando
a nuestra fiel clientela ALL FREE. Para crear un Love Branding de nuestra marca y posicionar

nuestra cerveza en el consumidor como una marca humanizada.
5.3.4.5 Marketing Relacional

La Cerveceria Independiente plantea promocionar un marketing relacional a través de sus
redes sociales propias dando una retroalimentacion con el consumidor sobre nuestra historia,
donde nos pueden encontrar en el sector de Guayaquil, asi como también se dara a conocer los
préximos eventos en los que participemos. De esta manera también se espera que el consumidor

tome en cuenta estas redes de acceso como enlaces para saber sus comentarios y sugerencias.
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Grdfico 15 Redes sociales
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5.3.4.6 Gestion de Promocion Electronica del Proyecto

La gestion de promocidn electronica que va a desarrollar el proyecto basa su funcionamiento
en estrategias E-Commerce y la realizacion de un analisis exhaustivo de las promociones
digitales de los competidores a nivel digital, para conseguir un punto de partida sélido para el

lanzamiento de la marca “Las Manuelas”
5.3.4.6.1 Estrategias de E-Commerce

Cerveceria “La Independencia” entre su estrategia de difusion la distribucién del producto a
través de su sitio web, por lo que hara una promocidn del consumo y visitas en su pagina como
tal.

5.3.4.6.2 Analisis de la Promocion Digital de los Competidores: Web y

Redes Sociales

La presencia més fuerte que se puede encontrar dentro de redes sociales es Camino del Sol
con 51k followers en Facebook, pero sin followers considerables en Instagram. Las demas

marcas competidoras no presentan gran impacto 0 movimiento en redes.

Grdfico 16 Web y Redes Sociales
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5.3.4.6.3 Estrategia de Marketing Digital: Implementacion del sitio web y

redes sociales

Al competir con marcas ya asociadas y de renombre en las redes, la estrategia de marketing
sera concentrar los esfuerzos en un solo rival social como lo es Instagram. Facebook se creara

como un respaldo del contenido y como fan page, para poder acceder a mas personas.

5.3.4.7 Cronograma de Actividades de Promocion

Tabla 12 Cronograma de promocion

E F M A M J J A s o N D
Afio 1
Lanzamiento de Marca

Eventos - - -
Redes Sociales

Afo 2

Aniversario

Eventos I || | [
Redes Sociales

AfRo 3

Relanzamiento de Marca

Eventos I || | [
Redes Sociales

Afo 4

Aniversario

Eventos I || | [
Redes Sociales

ARo 5

Aniversario

Eventos | || [ | [ |

Redes Sociales

Elaborado por: la Autora

5.4 Presupuesto de Marketing

Tabla 13 Presupuesto de marketing

TIPOS \ COSTOS ‘
REDES SOCIALES $ 1.200,00
PAGINA WEB $ 300,00
AFICHES $ 300,00
ROLL UP $ 300,00
LANZAMIENTO DEL PRODUCTO $ 1.500,00
ANUNCIOS EN PERIODICO $ 400,00
ANUNCIOS EN REVISTAS $ 800,00
FOLLETERIA INFORMATIVA $ 300,00
CAMISETAS DEL PERSONAL $ 300,00
FERIAS Y EVENTOS $ 1500,00
TOTAL $ 6.900,00

Elaborado por: la Autora
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CAPITULO 6

PLAN OPERATIVO




CAPITULO 6

6. PLAN OPERATIVO
6.1 Produccion
6.1.1 Proceso Productivo

Los lineamientos que se han tenido para la produccion de la empresa Independencia S.A.,

y de los cuales se llevaran a cabo se presentaran a continuacion.

Compra de materiales

Durante el primer paso se coordina la obtencién de los materiales estimados para el mes.

Recepcidn de insumos
Cuando se recibe la materia prima, automaticamente se almacena en un lugar frio tanto los
lGpulos como la levadura. La malta sin embargo se almacena al ambiente ocultandola del sol

en una bodega, junto con las botellas, etiquetas y tapas.

Procesos de la malta: Molino y Maceracion
Con un molino automatico se pretenden de desprender del cascaron de la cebada malteada
el grano. Finalizado el proceso de molino se debe mezclar el grano de malta con agua en

temperatura de 40 a 60 grados centigrados por hora 'y  media.

Proceso de coccidn
El grano de Malta sebe ser cocinado por 45 minutos a temperatura de 75 a 85 grados para

no quemar los azucares ni fermentar.

Introduccion de Lupulos

Antes, durante y después de la coccion se introduce los lapulos que servird como el
aromatizan y la preservacion de la cerveza de manera natural.

Proceso de filtrado

Una vez finalizada la coccion se debe pasar dos veces el producto por una maquina

enfriadora y de filtracion que se encargara de la clarificacion de la cerveza.
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Medicién de densidad
Una vez filtrada la cerveza se mide la densidad de esta para optimizar el porcentaje de

alcohol.

Proceso de fermentacion
El mosto de la cerveza se almacenaré en tanques de acero inoxidable. Posterior a eso se le

accionara la levadura por un periodo de dos semanas en  reposo.

Medicién de densidad y graduacion
Una vez se haya fermentado se deberd obtener una muestra de la cerveza midiendo su
densidad para obtener un porcentaje exacto. Este resultado serd analizado partiendo de los

resultados sefialados durante la medicion de la densidad previo a la fermentacion.

Limpieza de botellas y etiquetado
Las botellas localizadas en la bodega deberan ser esterilizadas antes del proceso de

etiquetado.

Proceso de embarullamiento y tapado

Las botellas seran enviadas a una maquina embotelladora que, a su vez, estard en continuo
contacto a un tanque de fermentacién lo cual supondra que la botella sera llenada hasta un
maximo de 330 mililitros. Una vez culminada esta tarea se procedera a tapar cada una de las
botellas.

Proceso de encartonado y almacenado

En cajas acondicionadas para suministrar de 24 unidades seran rellenadas las botellas.
Fermentacion en botella

Los cartones permaneceran envueltos en un ambiente fresco y oscuro para mejorar la

fermentacién del producto como minimo por 1 semana.
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6.1.2 Flujograma de procesos

En el siguiente flujograma se ilustrara los procesos ya mencionados:

Tabla 14: Flujo de métodos

Proceso de

ed Malta: Molinoy s
maceracion

Recepcion de

Compra de

materiales insumos

Medicion de
densidad

Introdiccion de
lUpulos

Filtrado

Medicidn de
densidad y
graduacion

Limpieza de
botellas y
etiquetado

Embotellamiento Encartonadoy
y tapado almacenado

Fermentacion en

|
botella A catar!

Elaborado por: la Autora

6.1.3 Infraestructura

La infraestructura de la cual Cerveceria Independencia estara contando esta distribuida
mediante el siguiente gréafico.

Grdfico 17 Infraestructura de la planta

Elaborado por: la Autora
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6.1.4 Mano de Obra

Como ya se menciond durante el proceso de produccion, la cerveza “Las Manuelas”
contara con dos tipos de colaboradores. Mediante una tabla detallada se procede a la

explicacion:

Tabla 15: Personal

PERSONAL FUNCION

e Estar comprometida en todo el control durante la fase
de la linea de produccion.
e Ser responsable de abastecimiento de la materia prima
y compra de insumos.
Maestra Cervecera | e Encargada de que se cumplan todos los estandares para
obtener un excelente producto final.

e Responsable de la limpieza de maquinarias y fabrica.

e Comprometido del pesaje e introduccion de materia
prima en maquinarias.

Asistente de Produccion | e  Proteger el area para evitar cualquier inconveniente

sanitario

Elaborado por: la Autora

6.1.5 Capacidad Instalada

Tabla 16: Calendario de produccion

Calendario de produccion

Sem Lu Ma | Mie Jue Vie Sa Do
1 |Produccion 1: coccion Tiempo de fermentacion del mosto
2 |Produccion 1: embotellado | Tiempo para almacenar, vender y distribuir
3 |Produccion 2: coccién Tiempo de fermentacion del mosto
4 |[Produccion 2: embotellado | Tiempo para almacenar, vender y distribuir

Elaborado por: la Autora

Tabla 17 Calculo de capacidad instalada en etapa de coccion

Etapa de coccion

Capacidad real
Cantidad en de mosto

i del proceso de .
litros P .. obtenida en
coccion )
litros

Por dia de produccién 200 90% 180

Calculo de capacidad Rendimiento

I EIELE]

Elaborado por: la Autora
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Tabla 18 Calculo de capacidad instalada en etapa de fermentacion

Etapa de fermentacion

Capacidad real de
mosto obtenido en
litros

Cantidad de mosto frio obtenido | Merma del
luego de la fermentacion en litros mosto

180 5% 171

Elaborado por: la Autora

Tabla 19 Calculo de capacidad instalada en etapa de embotellado

Etapa de embotellado ‘

Capacidad de botellas en | Capacidad de botellas | Cantidad de botellas
mililitros en litros obtenidas

300 0,3 570

Elaborado por: la Autora

6.1.6 Presupuesto

Tabla 20: Presupuesto de Produccion

Detalle Cantidad Costo Total

Moliendo 1 $3,50 $3,50
Maquina coccidon/maceracion de 200 litros | 1 $ 6,500 $ 6,500
Densimetro 2 $75 $ 150
Motor Enfriador del Mosto 1 $ 400 $ 400
Filtro 5 $ 50 $ 250
Lavador de botellas 1 $ 250 $ 250
Fermentador 12 $ 200 $ 2,400
Balanza Industrial 1 $ 300 $ 300
Balanza digital 1 $70 $70
Metro de Manguera 50 $15 $75
Cuarto frio 5x5 1 $ 4,000 $ 4,000
Embotelladora/Tapadora 1 $ 2,500 $ 2,500
Etiquetadora 1 $ 1,200 $ 1,200
Total de equipos de produccion $ 19,145

Elaborado por: la Autora

6.2 Gestion de Calidad
6.2.1 Politicas de calidad

La seguridad de la calidad de la cerveza artesanal proporcionada por La Independencia S.A.
estéd regida bajo los lineamientos de la BPM, que permiten impulsar el producto de manera

eficaz. Debido a ello, se seguiran las policias pertinentes en cuanto a la compra de suministros
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primarios y el uso de las maquinarias con el fin de prevaler la confianza entre el cliente y el
consumidor. Asi también, se dard a conocer la formula de nuestro producto para mantener la

transparencia y para obtener mayor entendimiento con nuestro publico objetivo.
6.2.2 Procesos de control de calidad

De acuerdo a lo ya planteado en el punto anterior, contaremos con los lineamientos
suministrados por la BPM, lo cual conllevara la gestion de calidad en cuanto a la seleccion,
recepcion y almacenaje de la materia prima, la esterilizacion de los equipos, la zona de limpieza

y lo relacionado con el sellado y empaquetado del producto.

6.2.3 Presupuesto

No se considera presupuesto ya que la funcion esta a cargo del Jefe de Calidad.
6.3 Gestion Ambiental
6.3.1 Politicas de proteccion ambiental

» Como politica de proteccion ambiental principal, la Cerveceria Independencia, tendra
alas 3 “R”, reducitr, reciclar y reusar, para asegurar un correcto cuidado del medio
ambiente y a su vez aportar a la imagen publica de la empresa.

» Se reduciran los residuos a través del tratamiento de la cebada y la malta para
convertir los mismos en abono para enriquecimiento de la tierra, ademas hacer un uso
responsable y consiente de la energia reduciendo su uso e impacto ambiental.

» Con respecto a reciclar, se empezara una campafia de concientizacion incentivando el
reciclaje de las botellas de vidrio como maseteros o piezas ornamentales, ya que
nosotros como cerveceria no las podemos reciclar por cuidados sanitarios.

» Finalmente, dentro de la empresa se iniciara la tendencia de reutilizar los implementos

de oficina para asi optimizar el uso de recursos.
6.3.2 Procesos de control ambiental

Como parte de las responsabilidades de los colaboradores de la empresa sera seguir al pie
de la letra las politicas ambientales mencionadas previamente. Ademas, para incentivar el

cumplimiento de las mismas se realizaran campafias de comunicacion para que los
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trabajadores las tengan presente, asimismo se premiara a quienes las cumplan como

corresponde. De esta manera aseguramos una empresa amigable al medio ambiente.

6.3.3 Presupuesto

Tabla 21 Tabla de capital humano

Desarrollo capital humano |

Rubro Precio
Integracién deportiva 100
Taller de ventas 100
Taller procesos cerveceros 100
Coaching de valores 60
Total 360

Elaborado por: la Autora

6.4 Gestion de Responsabilidad Social
6.4.1 Politicas de proteccion social

» En Cerveceria Independencia, se entiende que colaboradores felices, es igual a una
empresa saludable, por este motivo nuestra empresa por medio de un buen desarrollo
de cultura organizacional, a través de planificacion, comunicacion y organizacion se
aplicaran politicas de responsabilidad social, tales como:

» -Capacitacion constante, asegurando asi el desarrollo de nuestros colaboradores.

A\

-Inclusion y equidad de género, raza, capacidades especiales, etc.
» -Cumplimiento de la ley laboral, respetando todos los beneficios y garantias que la
misma ofrece al empleado.

» -Realizar integraciones de manera constante, para asi promover la unién y camaraderia
6.4.2 Presupuesto

No se considera presupuesto ya que esta dentro del rol de actividad de cada colaborador
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6.5 Estructura Organizacional

6.5.1 Organigrama

Grafico 1
Y
Gerente
General
([ AR )
Producidén Marketing
N .
( 4 \ N\ ( 4 \ N\
Maestra Asistente
Cervecera | [ de Ventas

Elaborado por: la Autora

6.5.2 Desarrollo de Cargos y Perfiles por Competencias

Gerente general:

El perfil para este cargo como requisito fundamental sera tener estudios universitarios que
avale el conocimiento apto para liderar, desarrollar sus habilidades y obtener contratos que
sea de gran beneficio para la empresa. Tendra que estar absolutamente al tanto de todos los
movimientos tanto en el area de marketing como en el area de produccion de la empresa a su
vez llevard como responsabilidad la parte financiera y administrativa.

Gerente de produccion:

El perfil para este cargo como requisito fundamental sera tener conocimientos de manejo
en areas de produccién. Encargado netamente del control en calidad, procesos de produccion,
inventario, logistica y todo lo referente al producto en proceso.

Gerente de Marketing

El perfil para este cargo como requisito fundamental seré tener conocimientos amplios en
branding y merchandising para el correcto manejo del producto en lo que corresponde a
ventas. El responsable de este cargo tendra que mantenerse al tanto en redes sociales con los
clientes y consumidores ya que por este medio sera el marketing directo.

Maestra Cervecera

Independencia S.A tendra a su maestra cervecera con titulo certificado en su especialidad.
Con conocimientos en BPM y experiencia de 5 afios en el mundo cervecero. Se encargara de
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la preparacion y degustacion de la cerveza artesana femenina manteniendo el estdndar de
calidad permitido.

Asistente de ventas:

Independencia S.A dentro de sus departamentos tendra un responsable de ventas y como
requisito fundamental sera los controles de comercializacion y mercado. El fin es cumplir con
los objetivos mensuales realizando informes, generando grandes ventas, servicio de posventa
a clientes potenciales y posibles clientes potenciales.

6.5.3 Manual de Funciones: Niveles, Interacciones, Responsabilidades y Derechos

Tabla 22 Tabla del manual de funciones

Cargo Nivel Responsable Derechos

Gerente General Primario Todas las areas Toma de decisiones/Sueldo fijo

Gerente de Produccion | Secundario | Area de Produccion | Sueldo fijo

Gerente marketing Secundario | Area Comercial Sueldo fijo
Maestra cervecera Terciario Area Produccion Sueldo fijo
Asistente de Ventas Terciario Area Comercial Sueldo fijo

Elaborado por: la Autora
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CAPITULO 7

7. ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO-TRIBUTARIO
7.1. Inversion Inicial

Para la elaboracién de los estados financieros de Las Manuelas se tomara en consideracion
la inversion inicial utilizar, que estara compuesta de bienes o activos fijos, que se adquiriran
para la operatividad de la empresa mas el capital de trabajo de los tres primeros meses de

operacion, alcanzando asi una inversion inicial de $ 100.476,18
7.1.1. Tipo de Inversion
7.1.1.1. Fija

La inversion fija da un valor total de $ 78.779,40

Tabla 23. Inversion en Vehiculo

INVERSION INICIAL

DESCRIPCION VALOR UNITARIO (USD.) | Valor incl. IVA | Cantidad | TOTAL (USD.)

Vehiculos

Camioneta con furgén $ 24.500,00 $ 27.440,00 1 $ 27.440

Elaborado por: la Autora

Tabla 24. Inversion en muebles y enseres

Muebles y enseres
DESCRIPCION VALOR UNITARIO Valor incl. IVA | Cantidad | TOTAL
Escritorios $ 150,00 $ 168,00 5 $ 840
Sillas Ergondmicas de escritorio $ 75,00 $84,00 10 $ 840,00
Silla Ejecutivas $ 40,00 $ 44,80 10 $ 448,00
Tablero modular para ventas $ 460,00 $ 515,20 1 $ 515,20
Archivadores aéreos $ 125,00 $ 140,00 5 $ 700,00
Vitrinas $ 275,00 $ 308,00 2 $ 616,00
Counter $ 650,00 $ 728,00 1 $728
Subtotal 4.687,20

Elaborado por: la Autora
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Tabla 25. Inversién en Maquinaria

Equipos
DESCRIPCION VALOR UNITARIO Valor incl. IVA Cantidad TOTAL
Equipo de Coccion 6.000,00 6.720,00 6.720
1
Camara de Frio 9.000,00 10.080,00 10.080,00
1
Equipo de Purificacion 1.250,00 1.400,00 1.400,00
de Agua 1
Molino 600,00 672,00 672,00
1
Aire acondicionado 850,00 952,00 4 3.808,00
Maquinarias produccion | 19.145,00 19.145,00 1 19.145,00
Copiadora/Impresora 245,00 274,40 1 274,40
Teléfonos Ejecutivos 35,00 39,20 3 117,60
Panasonic
Subtotal 42.217,00
Elaborado por: la Autora
Tabla 26. Inversion en equipo de computo
Equipos de computo
DESCRIPCION VALOR UNITARIO | Valor incl. IVA | Cantidad TOTAL
Computadora de escritorio $ 450,00 $ 504,00 1| $504,00
Laptop $ 650,00 $ 728,00 41$2.912,00
Router $ 65,00 $72,80 4 $ 291,20
Sistema de Camaras de Seguridad $ 650,00 $ 728,00 1 $ 728,00
Subtotal $4.435,20
Elaborado por: la Autora
7.1.1.2. Diferida
Tabla 27. Gastos de constitucion
Gastos de Constitucion
p VALOR Valor incl. .
DESCRIPCION UNITARIO VA Cantidad TOTAL
Honorario abogado $350,00 | $ 350,00 $ 350,00
Elevacién como Escritura PUblica ante un $450,00 | $450,00 $ 450,00
notario
Inscripcién de nombramientos en registro $100,00 | $100,00 1| $100,00
mercantil
Inscripcion de escritura de constitucion en $ 200,00 | $200,00 11 $200,00
registro mercantil
Subtotal $1.100,00

Elaborado por: la Autora
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Tabla 28. Gastos de pre operaciones

Gastos Pre operacionales

DESCRIPCION VALOR Valor incl. Cantidad TOTAL
UNITARIO IVA

Registro de marca de servicio y $ 224,00 $ 224,00 1 $ 224,00
nombre comercial
Capacitacion en Buenas Préacticas de $3.000,00 | $3.000,00 1 $ 3.000,00
Manufactura
Adecuaciones $2.100,00 | $2.100,00 1 $2.100,00
Alquiler $ 900,00 $ 900,00 3 $2.700,00
Seguros 0,00 0,00
Permisos Municipales y Cuerpo de $ 300,00 $ 300,00 1 $ 300,00
Bomberos

$8.324,00

Elaborado por: la Autora

La inversion diferida sera de $ 9.424, que se divide en gastos de constitucion y gastos
preoperacionales. En donde se encuentran permisos municipales y cuerpo de bomberos,

alquileres, seguros, honorarios entre otros gastos.

7.1.1.3. Corriente

Tabla 29. Activos corrientes

DESCRIPCION DE CAPITAL DE TRABAJO

Costos Fijos
Gastos de personal (1 mes) = 6.727,33
Capital de trabajo= Gastos de personal + materias primas
Inventario = 7 dias de costo de venta

INVENTARIO COSTO VTA TOTAL
S 5.545,45 S 5.545,45
CAPITAL DE TRABAJO S 12.272,78
DESCRIPCION TOTAL
CAJA $ 6.727,33
INVENTARIO $ 5.545,45
Subtotal capital de trabajo $ 12.272,78
TOTAL ACTIVO CORRIENTE $ 12.272,78

Elaborado por: la Autora

La inversion corriente tiene en cuenta los valores de caja, inventario y capital de trabajo

para empezar con las operaciones de la compafiia. Sumando un total de $ 12.272,78
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7.1.2. Financiamiento de la Inversion

7.1.2.1. Fuentes de Financiamiento

Tabla 30. Fuentes de financiamiento

30% 70%
PONDERACION DE ACCIONISTAS 30.142,85
APORTE
DESCRIPCION % VALOR PRESTAMO ACCIONISTAS

Socio 1 45% $ 1356428 $ 70.333,33 $ 30.142,85 $ 100.476,18
Socio 2 28% $ 8.440,00
Socio 3 21% $ 8.138,57

INVERSION $ 30.142,85

Elaborado por: la Autora

Las fuentes de financiamiento estaran divididas en un 70% provenientes de un préstamo

bancario y el 30% restante de tres accionistas como se muestra en la tabla.

7.1.2.2. Tabla de Amortizacion

Tabla 31. Detalle de amortizacion

* Tabla de amortizacion Deuda

Préstamo
Monto : 70.333,33
Tasa 10,50%
Pago: trimestral
Tiempo de deuda: 5 afios
Modo de pago: PFP

1 periodo de gracia pago capital
Tasa trimestral: 2,63%

Elaborado por: la Autora
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Tabla 32. Tabla de amortizacion

Afo T
TO
T1

Elaborado por: la Autora

7.1.3. Cronograma de Inversiones

Tabla 33. Cronograma de Inversiones

Mes 1

Inversion 78,779.40
Fija

Inversion 9,424.00
diferida

Activo $12,272.78

Corriente

Elaborado por: la Autora

Pi

1.846
1.846
1.846
1.846
1.846
1.752
1.655
1.556
1.454
1.349
1.242
1.132
1.018
902
783
661
536
407
275
139

TOTAL

78,779.40

9,424.00

$12,272.78

o O o o

3.594
3.688
3.785
3.884
3.986
4.091
4.198
4.308
4.422
4.538
4.657
4.779
4.904
5.033
5.165
5.301
70.333
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PFP

1.846
1.846
1.846
1.846
5.440
5.440
5.440
5.440
5.440
5.440
5.440
5.440
5.440
5.440
5.440
5.440
5.440
5.440
5.440
5.440

70.333
70.333
70.333
70.333
70.333
66.740
63.051
59.267
55.382
51.396
47.305
43.107
38.799
34.377
29.839
25.183
20.404
15.499
10.466

5.301



7.2.  Andlisis de Costos

7.2.1. Costos Fijos

Los costos fijos contemplan los gastos de sueldos y beneficios sociales, los servicios basicos,

seguros y suministros de oficina, como se presentan a continuacion:

Tabla 34. Sueldos y Salarios

9,35%
No.
EMPLE VALOR HRS.
EMPLEADOS ADOS SUELDO SUELDOS EXTRA Aport. Per.
GERENTE GENERAL 1 550,00 550,00 0,00 51,43
JEFE DE PRODUCCION 1 500,00 500,00 0,00 46,75
JEFE DE MARKETING 1 500,00 500,00 0,00 46,75
SECRETARIA 1 400,00 400,00 0,00 37,40
OPERARIOS 2 400,00 800,00 0,00 74,80
VENDEDORES 2 450,00 900,00 0,00 84,15
SERVICIOS GENERALES 1 400,00 400,00 0,00 37,40
TOTAL 4.050,00 0,00 378,68
GASTOS DE GASTOS DE PERSONAL
PERSONAL
11,15%
EMPLEADOS Aport. F. 13R 14TO. Vacaci TOTAL Mensual
Pat. R. 0. ones BENEFICIOS
GERENTE 61,33 458 458 22,92 204,24
GENERAL 3 3 28,33 754,24
JEFE DE 55,75 416 41,6 20,83 188,25
PRODUCCION 7 7 28,33 688,25
JEFE DE 55,75 416 41,6 20,83 188,25
MARKETING 7 7 28,33 688,25
SECRETARIA 4460 33,3 33,3 16,67 156,27
3 3 28,33 556,27
OPERARIOS 89,20 66,6 66,6 33,33 312,53
7 7 56,67 1.112,53
VENDEDORES 100,35 75,0 75,0 37,50 344,52
0 0 56,67 1.244,52
SERVICIOS 4460 33,3 33,3 16,67 156,27
GENERALES 3 3 28,33 556,27
TOTAL MENSUAL 451,58 337, 337, 255,00 168,75 1.550,33
50 50 5.600,33
TOTAL MENSUAL SUELDOS+BENEFICIOS SOCIALES+HORAS $5.600,33
EXTRAS
TOTAL MENSUAL SUELDOS+BENEFICIOS SOCIALES+HORAS $11.200,65
EXTRAS - 3 meses

Elaborado por: la Autora
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Tabla 35. Servicios basicos administrativos

Descripcion Valor
Agua Mensual =~ $ 150,00
Energia Eléctrica Mensual ~ $ 200,00
Internet Banda Ancha 3000 MB Mensual ~ $ 50,00
Combustible y mantenimiento Mensual ~ $ 200,00
Planes de Celular Mensual ~ $ 60,00
Teléfonos Convencionales Mensual  $ 90,00
TOTAL $ 750,00

Elaborado por: la Autora

Tabla 36. Gastos de seguros

SEGUROS
Descripcion Valor Mensual
Seguro contra incendios anual 51339 $ 42,78
Seguro de vehiculos anual $ 1.097,60 $ 91,47
Seguro de equipos Electricos anual $ 933,04 $ 77,75
TOTAL $ 212,00

Elaborado por: la Autora

Tabla 37. Suministros de oficinas

SUMINISTROS DE OFICINA

Descripcion Valor Mensual
Papeleria anual $ 360,00 $ 30,00
Boligrafos anual $ 60,00 $5,00
Otros anual $ 360,00 $30,00

TOTAL $ 65,00

Elaborado por: la Autora

7.2.2. Costos Variables

Para los costos variables se muestran los gastos que se incurririan por producir una botella

y a su vez en la presentacion six pack que es la que se busca presentar al producto.
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Tabla 38. Costos Variables

COSTO DE PRODUCCION POR BOTELLA ‘

MATERIA PRIMA

BOTELLA

ETIQUETA

TAPA

TOTAL

COSTO DE PRODUCCION SIX PACK

Elaborado por: la Autora

7.3. Capital de Trabajo

7.3.1. Gastos de Operacion

Tabla 39 Costo de produccion por botella

$0,95
$0,23
$0,02
$0,02
$1,22
$7,32

COSTO DE PRODUCCION POR BOTELLA

MATERIA PRIMA
BOTELLA
ETIQUETA

TAPA

TOTAL

COSTO DE PRODUCCION SIX PACK

Elaborado por: la Autora

7.3.2. Gastos Administrativos

Tabla 40. Gastos administrativos

0,95
0,23
0,02
0,02
1,22

7,32

GASTOS ADMINISTRATIVOS

Descripcion Mensual Valor
Gastos de personal $ 5.600,33
Servicios Contables $ 100,00
Servicios Basicos Administrativos $ 750,00
Seguros $ 212,00
Suministros de oficina $ 65,00
TOTAL $ 6.727,33

Elaborado por: la Autora
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Los gatos administrativos se encuentran representados mayormente en los gastos de

personal, seguidos por los servicios basicos, servicios contables y seguros.

7.3.3. Gastos de Ventas

Tabla 41. Gastos de ventas

COSTOS DE VENTA
Materia Prima $ $ $ $ $ $
5.545,45 5.545,45 5.545,45 5.545,45 5.545,45 5.545,45
SUBTOTAL $ $ $ $ $ $
5.545,45 5.545,45 5.545,45 5.545,45 5.545,45 5.545,45
COSTOS DE VENTA
Materia $ $ $ $ $ $ $
Prima 5.545,45 5.545,45 5.545,45 5.545,45 5.545,45 5.545,45 66.545,45
SUBTOTA $ $ $ $ $ $ $
L 5.545,45 5.545,45 5.545,45 5.545,45 5.545,45 5.545,45 66.545,45
Elaborado por: la Autora
7.3.4. Gastos Financieros
Tabla 42. Gastos financieros
DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 TOTAL
Pi 5.974 5.508 4.187 2.722 1.097 19.490
TOTAL PAGOS 5.974 5.508 4,187 2.722 1.097 19.490

Elaborado por: la Autora

7.4. Andlisis de Variables Criticas

7.4.1. Determinacion del Precio: Mark Up y Margenes.

En la siguiente tabla se presenta la representacion de los valores respecto al precio y el

porcentaje del margen a ganar.

Tabla 43. Determinacion de precio

Gastos Fijos $0,73

Costo Variable $7,32
Costo Total $ 8,05
Precio $ 22,00
Margen 66.73%

Elaborado por: la Autora
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7.4.2. Proyeccion de Costos e Ingresos en funcion de la proyeccién de Ventas

A continuacidn, en la tabla inferior se detallan las ventas proyectadas de manera anual, las cuales

se pronosticaron en relacién con el comportamiento de la industria.

Tabla 44. Proyeccion de ingresos y egresos por Ventas

FLUJO DE INGRESOS Y EGRESOS PROYECTADOS

VENTA
MENSUAL 758 758 758 758 758 758 8.333,33
PRECIO DE
VENTA $22,00 $22,00 $22,00 $22,00 $22,00 $22,00
SUBTOTA | $16.666,6 | $16.666,6 | $16.666,6 | $16.666,6 | $16.666,6 | $16.666,6 | 183.333,3
L 7 7 7 7 7 7 3
7 8 9 10 11 12 ANO
TOTAL | $16.666,6 | $16.666,6 | $16.666,6 | $16.666,6 | $16.666,6 | $16.666,6 | $183.333,3
VENTAS 7 7 7 7 7 7 3
COSTOS
DE VENTA
Materia $ $ $ $ $ $ $
Prima 554545 | 554545 | 554545 | 554545 | 554545 | 554545 | 66.54545
SUBTOTA $ $ $ $ $ $ $
L 554545 | 554545 | 554545 | 554545 | 554545 | 554545 | 66.54545

Elaborado por: la Autora

7.4.3. Analisis de Punto de Equilibrio

Con respecto al anélisis presentado, Cerveceria La Independencia debera vender las

siguientes cantidades con el fin de cubrir los costos.

Tabla 45. Punto de equilibrio

TIPO DE PRODUCTOS

Cerweza artesanal

ANO 1

PUNTO DE EQUILIBRIC

TIPO DE PRODUCTOS

BEBIDAS

7.788,74

No de cajas

PVP

% EN VENTAS
100%

CTO.VARIAB CONTRIBUCI

% EN VENTAS

$

CONTRIBUCION MARGINAL PROMEDIO

ARO 2

7.964,39

No de cajas

7.788,74

PUNTO DE EQUILIBRIO DE PRODUCTOS

PONDERACION

o
1a3nodd
1
VNIDIVIN
NOID
19191LNOD

N
_‘b
=2}
oo

COSTOSFIJOS/CM P

LEUNIT ON MARG
732 14,68 14,68
ANO 3 ANO 4 ANO 5
8.075,80 7.975,93 8.078,03

Unidades
15.421,70
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TABLA DE DATOS PUNTO DE EQUILIBRIO

INGRESO
PRODUCCION TOTAL
171,352.21

7,788.74

Elaborado por: la Autora

COSTO TOTAL

171,352.21

UTILIDAD

Se puede observar el punto de equilibrio en unidades y en nimero de personas a consumir

7.5. Entorno Fiscal de la Empresa

Conforme a lo que estipula el Servicio de Rentas Internas, Cerveceria Independencia tendra

que cumplir con las obligaciones tributarias que correspondan al afio fiscal de la empresa

segun lo regularizado por la ley organiza de régimen tributario interno.
7.6.  Estados Financieros proyectados

7.6.1. Balance General

Tabla 46. Balance general

Activos
Caja
Inventario
Vehiculo
Instalaciones
Equipos
Muebles y Enseres
Equipos de Computo
Act Diferidos

Menos Depreciacion Acumulada
Menos Amortizacion Acumulada
Total Activos

Pasivos
Prestamo Bancario

Capital
Utilidad Neta
Utlidad Retenidas

Total Pasivo + Patrimonio

Elaborado por: la Autora

Balances Proyectados

1

$27,635.25
$5,545.45

$ 27,440.00
$0.00
$42,217.00
$4,687.20
$4,435.20
$9,424.00

-$ 17,440.92
-$1,884.80
$102,058.38

$70,333.33

$30,142.85
$1,582.20

$102,058.38
$0.00

2
$38,627.81
$5,545.45
$27,440.00
$0.00
$42,217.00
$4,687.20
$4,435.20
$9,424.00

-$34,881.84
-$3,769.60

$93,725.22

$55,382.31

$30,142.85
$6,617.86
$1582.20

$93,725.22
$0.00
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3
$54,227.62
$5,545.45
$ 27,440.00
$0.00
$42,217.00
$4,687.20
$4,435.20
$9,424.00

-$52,322.76

-$ 5,654.40
$89,999.31

$ 38,798.54

$30,142.85
$12,857.87
$8,200.05

$89,999.31
$0.00

4
$ 73,866.98
$5545.45
$ 27,440.00
$0.00
$42,217.00
$4,687.20
$4,435.20
$9,424.00

-$66,722.88

-$7,539.20
$93,.353.75

$ 20,403.69

$ 30,142.85
$21,749.28
$21,057.92

$93,353.75
$0.00

5
$111451.71
$5545.45
$ 27,440.00
$0.00
$42,217.00
$4,687.20
$4435.20
$9,424.00

-$81,123.00
-$9,424.00

$ 114,653.56

$0.00

$ 30,142.85
$41,703.50
$42,807.20

$ 114,653.56
$0.00



7.6.2. Estado de Pérdidas y Ganancias

7.6.2.1. Flujo de Caja Proyectado

Tabla 47. Flujo de caja proyectado

Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afio 4
VENTA ANUAL 8.333 8.750 9.188 9.647
PRECIO DE VENTA $22,00 $22,79 $23,61 $24,46
SUBTOTAL $183.333 $199.430 $216.940 $235.987
FLUJO DE INGRESOS Y EGRESOS PROYECTADOS
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4
VENTAS $183.333,3  $199.430,00 $216.939,9 $235.987,2
COSTOS
Materias Primas $ $ $ $
66.545,45 72.268,36 78.483,44 85.233,02
SUBTOTAL $66.545,45  $72.268,36 = $78.483,44 = $85.233,02

TOTAL COSTOS DE VENTA = $66.545,45  $72.268,36  $78.483,44  $85.233,02
GASTOS ADMINISTRATIVOS $80.727,94  $83.634,14 = $86.644,97 = $89.764,19

GASTOS DE MARKETING $6.900,00 $7.148,40 $7.405,74 $7.672,35

GASTOS FINANCIEROS $7.385,00  $6.809,36  $5.176,25  $3.365,19

DEPRECIACION Y $19,325.7 $19,325.72 $19,325.7 $16,284.9

AMORTIZACION 2 2 2

TOTAL GASTOS $114,338.  $116,917.2 $118,552. $117,086.

66 8 69 65

UTILIDAD ANTES DE $2,449.22 $10,24436 $19,903.8 $33,667.6

REPARTICION A 2 2

TRABAJADORES

REPARTICION A $367.38  $1,536.65  $2,985.57  $5,050.14

TRABAJADORES (15%)

UTILIDAD ANTES DE $2,081.84 $8,707.71  $16,918.2 $28,617.4

IMPUESTO A LA RENTA 5 7

IMPUESTO A LA RENTA $499.64  $2,089.85  $4,060.38  $6,868.19

(24%)

UTILIDAD/PERDIDA $1,582.20 $6,617.86  $12,857.8  $21,749.2
7 8

DEPRECIACIONES + $19,325.7 $19,325.72 $19,325.7 $16,284.9

AMORTIZACIONES ) 2 2

PK (Pago de Capital) $0.00  $14,951.02 $16,583.7 $18,394.8
8 4

RECUPERACION CAPITAL

DE TRABAJO

FLUJO NOMINAL $20,907.9 $10,992.56 $15,599.8  $19,639.3

2 1 6

Elaborado por: la Autora
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Afio 5

10.129

$25,34
$256.707

Afo 5

$256.706,9
7

$
92.563,06
$92.563,06

$92.563,06
$92.995,70
$7.948,55
$1.356,34

$16,284.9
2
$118,585.
51
$45,558.3
9

$6,833.76

$38,724.6
3
$9,293.91

$29,430.7
2
$16,284.9
2
$20,403.6
9
$12,272.78

$37,584.7
3



7.6.2.1.1. Indicadores de Rentabilidad y Costo del Capital

76.21.11. TMAR

Tabla 48. Calculo de TMAR

Costo de Capital Propio = 30,00%
Participacién de capital propio = 30,00%
Costo de la deuda = 10,50%
Participacion de la deuda = 70,00%

TMAR 16,35%

Elaborado por: la Autora

Como se presenta en la tabla la tasa minima de retorno atractiva para el proyecto es de

16.35% teniendo en cuenta el costos de capital, la participacion y el costo de deuda.

76.21.1.2. VAN

Tabla 49. Calculo del VAN

VALOR ACTUAL NETO (VAN) $17.969,85 $8.120,19 $9.904,22 $10.716,72 $17.627,05
-30.142,85 17.969,85 8.120,19 9.904,22 10.716,72 17.627,05
valor actual neto $34.195,16

Elaborado por: la Autora

El valor actual neto es de $ 34. 195,16 teniendo en cuenta la proyeccion a 5 afios.

76.21.13. TIR

Tabla 50. Calculo del TIR

10,716.7 17,627.

-30,142.85 17,969.85 8,120.19 9,904.22 5 05

TIR 32.68%

Elaborado por: la Autora

7.6.21.1.4. PAYBACK

El periodo de recuperacion de la inversion seréd de 29 meses, es decir 2 afios y 5 meses.

Tiempo pronosticado de acuerdo a las ventas versus inversion y gastos.
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7.7.  Andlisis de Sensibilidad Multivariable o de Escenarios Multiples

Tabla 51. Andlisis de sensibilidad

ANALISIS ESCENARIO OPTIMISTA

INVERSION INICIAL (ACC.) 30,142.85
VAN $50,139.43

TIR 42%
TMAR 16.3500%

ANALISIS ESCENARIO MULTIVARIABLE PESIMISTA

INVERSION INICIAL (ACC.) 30,142.85
VAN $24,051.91

TIR 25,58%

TMAR 16.35%

ANALISIS ESCENARIO PROBABLE

INVERSION INICIAL (ACC.) 30,142.85
VAN $34,195.16

TIR 32.68%

TMAR 16.35%

Elaborado por: la Autora

En el escenario optimista se puede evidenciar un aumento de la TIR y VAN sobre todo, en

donde se tomo en cuenta las variables incremento anual de ventas, 8%, que la inflacion anual

seria de 3.6& y el aumento del gasto administrativo de 3.6%; mientras que en el escenario

pesimista se jugaron las mismas variables, en la cual solo hubo 3% de incremento de venta

anual.
7.8. Razones Financieras

7.8.1. Liquidez

Tabla 52. indice de liquidez
INDICES FORMULAS Afio 1 Afi0 2 Afio 3

indices de Liquidez

Liquidez Corriente Activo Circulante/Pasivo Circulante 2.36 1.52 2.02
Prueba Acida Activo Circulante - Inventario/Pasivo Circulante 1.97 1.33 1.83
Capital de trabajo Activo Circulante - Pasivo Circulante 19,141 15,186 30,165

Elaborado por: la Autora
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Afo 4

2.62
244
49,129

Afio 5

3.77
3.59
85,981



7.8.2. Gestion

Tabla 53. indice de gestién

Margen bruto Utilidad Bruta/Ventas 63.70%  63.76%  63.82%  63.88% 63.94%
Margen utilidad Neta Utilidad neta después Imp/ventas 0.86% 3.32% 5.93% 9.22% 11.46%
Gastos Administrativos/ Ventas Gastos Administrativos/Ventas 4403%  41.94% 39.94%  38.04% 36.23%
Gastos de ventas/ Ventas Gastos de ventas/\Ventas
Margen operacional Utilidad Operacional/\VVentas 1.34% 5.14% 9.17% 14.27% 17.75%
Dias de inventario (360*Inventario)/Costo de ventas

Elaborado por: la Autora

7.8.3. Endeudamiento

Tabla 54. indice de Endeudamiento

Apalancamiento Total de Pasivos/Total de Activos 68.91% 59% 43% 22% 0%

Elaborado por: la Autora

7.8.4. Rentabilidad

Tabla 55. indice de Rentabilidad

Indices de

Rentabilidad
Eficiencia Econ6mica 11.46
(ROS) Utilidad Neta/Ventas 0.86% 3.32% 5.93% 9.22% %

Eficiencia Operativa-
Rotacion de Activos  Ventas/Total de Activos  1.80 2.13 2.41 2.53 2.24

.. Utilidad Neta después de Imp -
ROE (Rendimiento Div sobre acc. Preferen 97.64
del capital) ICapital Contable 5.25% 21.95% 42.66% 72.15% %
ROA (Rendimiento  Utilidad Neta despues de 25.67
sobre activos) Imp./ Total Activos 1.55% 7.06% 14.29% 23.30% %

Indices de
Endeudamiento
Total de Pasivos/Total de
Apalancamiento Activos 68.91% 59% 43% 22% 0%

Elaborado por: la Autora
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7.9. Conclusién del Estudio Financiero

Gracias a los resultados de la investigacion de mercado y el anélisis financiera se concluye
la implementacion de una cerveza como “Las manuelas” en la cuidad de Guayaquil es viable
dado su valor actual neto de $ 34.195,16, es decir tuvo mas utilidad de la esperada, con un
margen de ganancia del 60% sobre el precio del producto. Ademas, cuenta con un periodo de
recuperacion de 29 meses. Teniendo en cuenta la inversion inicial mediante aporte propio y
financiamiento de instituciones bancarias el proyecto comenzara a obtener ganancias netas a
partir del segundo semestre del tercer afio. Con las ventas del producto de manera individual y
en su presentacion six pack, se busca atacar a ese mercado femenino con capacidad adquisitiva

y de esta manera alcanzar los objetivos de venta.
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CAPITULO 8

8. PLAN DE CONTINGENCIA
8.1.  Principales riesgos

Teniendo en conocimiento que Cerveceria Independencia tiene un ciclo de vida
empresarial se podrian identificar posibles riesgos, los cuales se han dividido de la siguiente
manera:

Riesgos Internos

Presencia de mal olores que se encuentren en el entorno en el proceso de coccion.

Contaminacidn creada por algun operario que no cumpla con las normas de BPM

Incumplimiento de horarios para entrega de produccion.

Riesgos Externos
Aumento de mercado en el &mbito cervecero
Falta de materia prima de los proveedores

Presion del mercado para bajar el precio de cerveza
8.2.  Monitoreo y control del riesgo

El area de produccion tendra el control minucioso de cada etapa de la cerveza, esto serpa para
cumplir con lo planificado y cada proceso. Se tendra un régimen higiénico para que no existan
inconvenientes de contaminacion.
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8.3.  Acciones Correctivas

Tabla 56 Acciones correctivas

para bajar el precio de
cerveza

para acomodarse de
acuerdo al mercado
en el caso de cambiar
alguna regularizacion.

TIPO RIESGO ACCION CORRECTIVA | RESPONSABLE
INTERNO Presencia de mal Limpieza tiempos Jefe de Produccién
olores que se muertos de la
encuentren en el produccioén.
entorno en el proceso
de coccidn
INTERNO Contaminacién creada | Implementacién de Jefe de Produccién
por algln operario buen uso de mascaras
gue no cumpla con las | y guantes para el
normas de BPM ingreso al drea
INTERNO Incumplimiento de Planificacién de Jefe de Produccién
horarios para entrega | horarios plan “b”
de produccion (como accionar en el
caso de presentarse
un contratiempo)
EXTERNO Aumento de mercado | Estrategias de precios | Jefe de Marketing
en el ambito para no perder la
cervecero fidelidad de los
clientes para con la
marca.
EXTERNO Falta de materia prima | Comprometer al Jefe de Marketing
de los proveedores proveedor por medio
de contrato o acuerdo
anual.
EXTERNO Presién del mercado Estrategia de ventas Gerente General

Elaborado por: la Autora
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CAPITULO 9

9. CONCLUSIONES
Dado por finalizado el estudio de viabilidad de la propuesta para la elaboracion y
comercializacién de una cerveza artesanal orientada al mercado femenino en la ciudad de

Guayaquil se determin0 lo siguiente.

Como resultado de la investigacion de mercado realizado, se pude concluir que la
comercializacion de una cerveza artesanal, como lo es “Las Manuelas” es viable ya que un
92,6% de las mujeres encuestadas considera positivo una cerveza con sabores que transciendan
el ideal de mujer contemporanea e independiente en un sabor, siempre y cuando el valor no
sobrepase los $3. A més de eso, el mercado de la cerveza artesanal enfocada a la mujer debe

tener como rango de edad a considerar de 18 a 55 afios.
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CAPITULO 10

10. RECOMENDACIONES

Cerveceria Independencia estimo consejos para el progreso de la empresa.

Una vez recuperada la inversion, se deberé considerar la posibilidad de internacionalizar
el producto previo a ello haciendo un andlisis de aceptacion en el mercado al cual se vaya a

introducir la cerveza como tal.

Para la mejora de expa|nsion del producto, acaparar ferias de emprendimiento en las
demas provincias dando muestras del producto en barriles y asi lograr implementar los envid
a diferentes localidades s del Ecuador, es decir ya no solamente dentro de Guayaquil sino en

sus provincias vecinas.

Todo el proceso tendra un estandar de calidad, lo que conlleva el nexo total de la produccion

de la cereza considerando tener todos los permisos correspondientes.

La Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA), Buenas
Précticas de Manufactura (BPM) y el Servicio Ecuatoriano de Normalizacién (INEN) lo que
permitira darle seguridad al consumidor al momento de ingerir una bebida alcoh6lica como lo

es la cerveza artesanal.
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ANEXO 1

Género

mujer

hombre

Rango de Edad

18-20

20-24

25-30

31+

éConsume usted cerveza ?

Si

No

¢Conoce la diferencia entre la cerveza artesanal y la industrial ?
Si

No

Factor mas relevante al escoger una cerveza
Sabor

Precio

Marca

Consumo la que primero encuentre

Otros

¢De qué manera realiza usted la adquisicion de la cerveza?
Bares- Discotecas

Al por mayor

A domicilio

Tienda

Supermercado

Eventos sociales

Ninguna de las anteriores

¢Qué tan frecuente es el consumo de cerveza?
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Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

éLe agradaria a usted comprar una cerveza artesanal, mas ligera de fuerza dedicada al mercado
femenino?

Si

No

Precio dispuesto a pagar por una cerveza femenina artesanal (330ml)
3-3,99

4-4,99

5-5,99

6+

Grdfico 18 Seleccion de Granos y Lupulos
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Grdfico 19 Moledora de granos

Grdfico 20 Fermentadoras
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Grdfico 21Verificando el proceso de fermentacion

Grdfico 22Proceso de preparacion de Mosto de Granos
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Grdfico 23 Curso de preparacion de cerveza artesanal
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