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Resumen

La presencia de una alta demanda latina en Italia se analiza la posibilidad de
insertar el aguardiente elaborado de la cafia de azucar del canton Junin al mercado
Italiano. Ademas de la existencia de un aumento en cuanto al consumo de esta bebida
en dicho pais. Es por aquello que el proyecto de titulacion tiene como objetivo
determinar la factibilidad econdmica para la creacion de una empresa para la
exportacion de la bebida espirituosas aguardiente de la cafia de azlcar al mercado de

Bolonia — Italia.

Por medio de la metodologia de investigacion se determina un alcance
descriptivo y con la adecuacién de enfoque cuantitativo, este estudio logra capturar las
puntuaciones necesarias de los consumidores potenciales en el mercado de Bolonia —
Italia. Desde los habitos de consumo, presentaciones de envasados y precios del

producto final.

Finalmente se concluye gracias a un estudio de mercado, con las estrategias de
promocion al mercado italiano, los cuales se encuentran conectados al estudio
financiero, el mismo que asegura que la creacién de una empresa exportadora de

bebidas espirituosas al mercado italiano es rentable y factible.

Palabras Clave: Currincho, comercializacion, alcohol, italiano, comercio

internacional, Junin.
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Abstract

The presence of a high Latin demand in Italy analyzes the possibility of
inserting the brandy made from sugar cane from the Junin canton to the Italian market.
In addition to the existence of an increase in the consumption of this drink in that
country. It is for this reason that the objective of the present degree project is to
examine the economic feasibility for the creation of a company for the export of the

sugar cane brandy spirits to the market of Bologna - Italy.

Through a research methodology with a descriptive scope and with the
implementation of a quantitative approach, this study manages to capture the
necessary scores of potential consumers in the Bologna - Italy market. From

consumption habits, packaging presentations and prices of the final product.
Finally, it is concluded thanks to a market study, with the promotion strategies
to the Italian market, which are connected to the financial study, which ensures that

the creation of a company that exports spirits to the Italian market is profitable and

feasible.

Keywords: Currincho, marketing, alcohol, Italian, international trade, Junin.
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Introduccion

El objetivo del siguiente proyecto es analizar y determinar el fomento para las
exportaciones de las bebidas espirituosas de la cafia de azucar al mercado de Bolonia, debido
a la gran poblacion ecuatoriana que pueda consumir el producto cultural dentro de dicho

segmento.

Actualmente, en al afio 2020, en Ecuador existe la tradicion de comercializar el
tradicional reposado proveniente de la cafia de azlcar en el cantdn Junin, provincia de Manabi,
siendo este, el mas fuerte en grados de alcohol en comparacion a los ya comercializados en la

provincia de El Oro.

La principal razén por la que se comercializa el aguardiente artesanal es para obtener
un aumento econémico para los habitantes del canton ya que, al ser un trabajo tradicional que
se ha desarrollado de generacion en generacion y con la esperanza de que en cualquier
momento pueda tener la oportunidad de externalizar el producto final hacia el exterior. Este
proyecto busca analizar la factibilidad para la comercializacién de una bebida espirituosa
llamada “Macubi” al mercado de Bolonia — Italia, con la finalidad de ayudar a aquellos
productores y trabajar en conjunto para que se realice la exportacion y el reconocimiento del
producto no tradicional a paises externos a Ecuador.

En el presente proyecto de trabajo de titulaciéon denominado como factibilidad
econOmica para la exportacién de bebidas espirituosas proveniente de la cafia de azlcar, al
mercado de Bolonia — Italia. Para el primer capitulo llamado aspectos generales, indica el
antecedente del producto en Ecuador, el planteamiento del problema que tiene el proyecto y
las delimitaciones que se a incurrido en todo el trabajo de titulacion.

Dentro del segundo capitulo el cual menciona el marco teérico para el proyecto, asi
como también marco conceptual y metodoldgico basados en teorias comprobadas por autores
especializados en el tema como mencionan en sus libros ya conocidos en el mercado. El alcance
poblacional que se obtendra en el pais destino, entre otros.

En el tercer capitulo, titulado como estudio de mercado se procedera a conocer mas al
consumidor, la demanda del consumidor, los productos sustitutos en el mercado, la produccion
de la misma, también se conoceran las preguntas de las encuestas con el fin de responder todas
las preguntas de investigacion planteadas. Adicionalmente se detallaran las cinco fuerzas de
porter, analisis pestal, foda, entre otras determinaciones necesarias para conocer el mercado

italiano.



En el cuarto capitulo se presentara una planificacion del estudio legal, administrativo y
estratégico, en el cual se presentara principalmente aspectos en cuanto al registro de la empresa
como sociedad limitada, ademas se tomard como referente el reglamento sanitario de
etiquetado de alimentos procesados para el consumo humano y la ley orgéanica de defensa del
consumidor. Con la finalidad de conocer requisitos y aspectos necesarios para el buen
funcionamiento de la empresa. Adicionalmente se mostraran las estrategias esenciales para dar

a conocer el producto en el mercado italiano y la organizacion de la empresa.

Como quinto capitulo llamado estudio financiero, se proyectara los balances financieros
y flujos de caja efectivos respectivos para cinco afios. Tomando como referentes a los
resultados dados por el TIR (tasa interna de retorno), VAN (Valor Neto Actual) y, la TMAR

(Tasa Minima Atractiva de Retorno).



Capitulo I: Generalidades del Trabajo

Dentro del primer capitulo se presentaran las generalidades del proyecto con la finalidad
de lograr los objetivos antes mencionados, aquellos que seran dirigidos para la factibilidad
econOmica para la exportacién de bebidas espirituosas proveniente de la cafia de azlcar, al

mercado de Bolonia - Italia.

Antecedentes

La UE es la primera potencia comercial del mundo con el 16.5 % de las importaciones
y exportaciones mundiales. Uno de los principios en que se basa la Union Europea es el libre
comercio entre sus paises miembros y estd comprometida con la liberalizacion del comercio
mundial. Desde el 2015 Italia representa un superavit de la balanza comercial, donde Ecuador
representd el 0.05% del total de sus exportaciones. Y en el caso de las importaciones, Ecuador
representd el 0.10% de sus productos importados (Union Europea, 2015).

Cabe recalcar que, hasta el momento, no existen estudios sobre la exportacion de la
bebida espirituosa como el aguardiente de la cafia de azlcar al mercado italiano, por lo cual se
toma como referentes a productos como el pisco, producto tradicional de Peru y el tequila,
proveniente de México. Ante la bebida espirituosa a base de la cafia de azlcar conocida en

Ecuador.

Para empezar se toma como referente de una de las diferentes bebidas espirituosas un
producto comun de Perd, reconocido mundialmente y que tiene la oportunidad de abrir méas de
un mercado en diferentes paises al ser un producto de exportacién, es el caso del Pisco, abre
alternativas con mejores mecanismos de comercializacion y distribucién, lo cual incentiva a
los agricultores, que son capaces de lograr explotar el producto en nuevos mercados lo cual

permite la mejora econdmica de la zona comercial.

Las exportaciones del pisco segun la norma técnica peruana en el afio 2015 alcanzaron
los USD 5.4 mil millones donde los principales destinos se destaco en primer lugar Chile y en
segundo EE. UU. Chile aument6 las importaciones del producto a USD 1.8 mil millones, esto
gener0 el crecimiento de la demanda chilena por el producto. Por otro lado, Estados Unidos
importa USD 1.7 mil millones (Silva, 2015 ).

Italia, junto a otros 27 paises de la Union Europea, reconoce desde julio de 1997 la
proteccion del tequila, y demas bebidas espirituosas. Que, desde 1978 esta incluida al Sistema



internacional de denominaciones de origen de la Organizacion Mundial de la Propiedad
Intelectual. EI Consejo Regulador del Tequila (CRT) es la organizacion que, desde 1993,
certifica el cumplimiento de las normas que debe regir la produccion de este licor, sin duda la

bebida més iconica y representativa de México a nivel local e internacional.

Por otra parte, acorde a lo que menciona Elizalde, (2017). La introduccién a la cafia de
azucar iniciaen 1526 y 1533. EI consumo del aguardiente de Cafia de Azlcar también conocido
como “currincho”, corresponde a una practica ancestral instaurada por los espafioles para hacer
maés fécil la colonizacion y la explotacion laboral. El tradicional aguardiente nace en Ecuador
desde la colonia en el afio 1800 aproximadamente, el cual da como resultado la destilacion
directa del jugo de cafia de azlcar fresca fermentada, que luego se rectifica, diluye y se

embotella.

La produccion nacional de aguardientes a mediados de la década de los 80 era artesanal
y semi-artesanal, que se producia en pequefias fincas no mayores a quince hectareas de cafia
de azlcar y destilados en alambiques con un nivel minimo de rectificacion con una
concentracion promedio de 65% ABV (volimenes de alcohol) (Carrillo, 2011). El registro de
la produccion a los pequefios cafiicultores, el embotellamiento y comercializacion al
consumidor final por parte de las compafiias licoreras embotelladoras las realizaba en esos
entonces directamente el estado del Ecuador a través de la Direccion Nacional de Alcoholes,
con la finalidad de optimizar la recaudacion de impuestos para el estado.

La rectificacién, la dilucion, embotellamiento y comercializacién al consumidor final
del aguardiente era realizado en aquellos afios, por compariias embotelladoras licoreras que por
parte del estado ecuatoriano estaban obligabas a comprar a los pequefios cafiicultores. Donde
en este caso existe la evidencia de que se incentiva al sector licorero y agricultor, por parte del
estado el cual permite florecer el espiritu emprendedor de los cafiicultores especialmente
aquellos medianos y grandes empresarios de la provincia del Azuay, con la Embotelladora
Azuaya (EASA) con la fabricacién de Licor Cristal en el afio 1960, Destileria ZHUMIR en
1966, Desarrollo Agropecuario (DACA) con Ron San Miguel en 1961, Industrial Licorera
Pichincha (ILEPSA) en 1960, Embotelladora de Loja ILELSA.

La elaboracion de licor artesanal es una actividad familiar heredada desde la conquista.
La costumbre de ingerir “Puntas” fue impuesta desde la colonia para que los afros ¢ indigenas
trabajen jornadas prolongadas, duras y hasta riesgosas. En algunos casos su jornal era un pomo

de trago. Con la ingesta de licor no sentian el cansancio, afirma el antropélogo Diego Velasco.
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El aguardiente proveniente de la cafia de azlcar se puede obtener por medio de
subproductos dentro de industrias azucareras o bien especificamente de la extraccién del jugo
de la cafa. Esta bebida proviene de la fermentacion alcohdlica, cuyos sabores y aromas son
originados por destilacion de la materia prima destilada.

Lo mas importante del aguardiente es conservar los sabores y caracteristicas del
fermentado alcohdlico debido a la destilacion. Por esta razon para la preparacion del
aguardiente no se debe usar el moderno alambique (destilador) lo cual concentra con facilidad
a 96 % de grados alcoholicos, en cambio el agricultor artesano suele a utilizar el alambique a
la antigua, llamado “trapiche”. Donde el destilado sale del alambique con porcentajes

alcohdlicos por el 80 % de graduacion alcoholica.

Se conoce que en Ecuador e Italia estd prohibida la venta de bebidas alcohdlicas con
porcentajes alcohdlicos elevados, para lo cual se debe afiadir agua, para adecuarlo al consumo
humano. La legislacion reguladora de salud ecuatoriana fija un maximo y un minimo de
graduacién alcohdlica para el aguardiente la cual se encuentra entre los 35 %y los 45 %, aunque
se permiten excepciones (Pereira, 2016).

Los antecedentes indican que existe evidencia que cuando existe el debido fomento o
promocion a las exportaciones de las bebidas espiritosas tomando como referente el Pisco o el
Tequila donde se evidencia que la exportacion de las mismas ayudan al aumento de la balanza
comercial, beneficiando al pais con ingresos de divisas y la mejora de calidad de vida
econdmica para los productores de la misma, ademas del crecimiento cultural que, no

solamente se ve en el pais origen, mas bien crea nuevas culturas en paises internacionales.



Justificacion

Este trabajo se justifica debido a que es necesaria la creacion de una empresa
exportadora de bebidas espirituosas llamada “Macubi” al mercado de Bolonia — Italia, con la
finalidad de fomentar a los pequefios y grandes productores del sector cufiicultor y licorero,
para que puedan generarse negocios y crear liquidez internamente dentro de la provincia de
Manabi, y de la misma manera generar nuevas fuentes de empleo local, crecimiento econémico
y cultural. EIl gobierno crea fomentos para la exportacion agricola y ganadera para dar mas
facilidades solventes para el crecimiento de las empresas, pero es importante fomentar la
exportacion de todos los sectores de igual proporcion para evitar conflictos comerciales en el
futuro. Dicha falta, no solo afecta a la poblacién manabita, impacta en cualquier provincia a
ciudad local dedicada al sector licorero.

Una de las provincias con tradicion en la fabricacon de licores artesanales es la
Provincia de Manabi, a demas de la provincia de el Oro. El licor artesanal manabita ha ganado
un espacio dentro de la tradicién cultural que ha ido de generacion en generacion al plasmar
una raiz cultural, y formar parte de una tradicion auténoma en la costa ecuatoriana el cual va a
se poco probable de que deje de comercializarse dentro y fuera de sus costas (Diario El Correo,
2016).

El aguardiente conserva la tradicion y permanece de forma ilimitada en la costa
ecuatoriana, creando nuevas fuentes de empleo que incentiva el crecimiento econémico de los
habitantes, crea nuevas empresas licoreras manteniendo el sabor y olor tradicional.

Una bebida alcholica no tradicional puede incorporar ingredientes de base vegetal la
cual ayuda a que la produccion del pais de los productos diferenciados, es decir que encuentre
nuevos canales de distribucion que ayude a dinamizar la economia desde la exportacion.

La cafia de azucar es considerada uno de los principales productos de produccion en
América Latina, para Ecuador su representacion tiene importancia aungque en menor grado. Los
datos del Banco Central nos informan que la produccion de la cafia de azlcar contribuye con
el 1,4% al PIB nacional y genera mas de 30.000 empleos directos y 80.000 indirectos sobre
todo en la época seca de su cosecha (de julio a noviembre) (Banco Central del Ecuador, 2016).

El proyecto destinado a la factibilidad para la exportacion de bebidas espirituosas
proveniente de la cafia de azucar del cantén Junin, Manabi dirigido al mercado de Bolonia -
Italia, se tomard en cuenta al observatorio regional de planificacion para el desarrollo de
América Latina y el Caribe (2017 — 2021). Dirigido al Plan Nacional de Desarrollo Ecuador

con el objetivo 5.2 el cual menciona “impulsar la productividad para los productos nacionales



con la finalidad de generar valor agregado en el sector productivo dirigido a la comercializacion
local y la exportacién a nuevos mercados” (Objetivo 5.2).

El objetivo planteado, se deriva de tres subobjetivos el cual, el mas importantes que se
establece es promover el crecimiento econémico, sostenible e inclusivo, generar empleos
plenos y productivos para todos. Va directamente dirigido a ayudar a los cafiicultores del canton

de Junin de la provincia de Manabi, aumentar la estabilidad econémica y cultural.

El Gobierno de Espafia, consciente de la importancia de los factores (emprendimiento
y exportacion), estableci6 como linea prioritaria, dentro del Plan Estratégico de
Internacionalizacion de la Economia Espafiola 2015-2020, el fomento de la cultura
emprendedora entre las empresas exportadoras de pequefio y mediano tamafio Pymex. En este
contexto, el Gobierno de Espafia considera el desarrollo de estudios que permitan conocer los
antecedentes y consecuencias del emprendimiento exportador (Rondan, 2019).

El proyecto se justifica ademéas porque la linea de investigacion es: la identificacion y
estudio del sector exportable de productos no tradicionales en el Ecuador” lo cual permite el
aporte en el fortalecimiento de nuevos negocios y la generacién de fuentes de empleo. Con el
fin de aplicar métodos cuantitativos y analiticos que contribuyan a la toma de decisiones

empresariales y, emprender a nuevos proyectos asociados a los mercados internacionales.

Planteamiento del Problema

En el cantdn Junin se elabora el reposado o aguardiente de cafia mas puro, el cual es
parte de la cultura local, esta bebida espirituosa es reconocida entre los consumidores como el
trago “solo para hombres” debido a su alto contenido de alcohol el mismo que representa el 65

% en grados de alcohol.

La bebida espirituosa del elaborado de la cafia de azucar o aguardiente que se elabora
en Junion Manabi no ha ampliado su mercado ni a nivel nacional ni a mercados exportables, a
pesar de tener raices culturales que data desde el afio 1800 y que el producto se consume en

forma tradicional por generaciones.

Segun los registros del ministerio de agricultura, ganaderia y pesca, MAGAP, el
principal productor de cafia de azucar es Junin ya que, el 84% de los habitantes se dedican al
cultivo de esta 'y a su vez a la produccion y comercializacion de productos derivados como el

aguardiente, panela, entre otros. En todo el territorio manabita existe una siembra total de las
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435 hectéareas lo cual ocupa el 40 % de la produccion total en Manabi con un total de 1.304
hectareas (Ministerio de agriculturay ganaderia, 2016). En el canton de Junin se comercializan
aproximadamente de 200 a 300 litros de reposado de cafia de azlcar diarios a nivel local, lo
cual encasilla a esa actividad como una de las més importante de la economia local de la
provincia.

Varias son las causas potenciales por las cuales la bebida espirituosa del elaborado de
la cafia de azucar o aguardiente no ha ampliado sus mercados ni a nivel nacional ni se ha
exportado a otros paises, entre estas causas esta la falta de busqueda de nuevos mercados, la
comercializacion industrializada ya que se comercializa a nivel artesanal y el fomento propio
a las exportaciones.

Hasta finales del afio 2019, en Ecuador registrd cerca de 3.000 italianos, ademas de
20.000 italo-ecuatorianos, mientras que en el pais europeo se registré alrededor de 250.000
ecuatorianos, que emigraron a finales de los noventa, “en el momento mas dramatico de la
crisis financiera” del pais andino (Perez & Dominguez, 2019).

La presencia de una alta demanda latina en Italia proyecta la posibilidad de insertar el
aguardiente elaborado de la cafia de azlcar del canton Junin al mercado Italiano, y adaptar
medidas de promocion en el pais destino adecuadas a la cultura sin afectar la calidad de la
misma, para este producto se analiza a personas entre 18 a 75 en el que en para el 2018 el 20
% de los habitantes en Italia consumio bebidas espirituosas indistintamente del tipo de licor,
en comparacion con el 86,6% Ademas, del consumo (Revista el Independiente, 2018).

Ecuador exporta bebidas espirituosas principalmente como cerveza, vino, entre otras.
A paises de la Union Europea y Estados unidos. Donde Europa es uno de los mercados con
gran potencial exportador en Espaia e Italia debido a la alta demanda de ecuatorianos en dicho
pais. Sin embargo ha sido muy limitada la promocién de bebidas espirituosas de la cafia de
azucar en los mercados exportables como el de Bolonia-Italia, por lo que esta puede ser una
causa del por qué no hay exportaciones de este producto lo cual afecta a los productores del
canton de Junin de la provincia de Manabi, y aquellos cufiicultores que se encuentran alrededor
del habitad, ya que se considera que se produce un producto o aguardiante con calidad a bajo
costo y que tiene oportunidad de ser exportado con una buena forma de promocién en el pais
destino adaptando las medidas necesarias para que pueda ser introducido al mercado.

La falta de exportacion del producto que a pesar de que tiene la calidad necesaria
produce poco incentivo o fomento al sector productor licorero para la exportacion del mismo,

y por ser sectores habitacionales con poca estabilidad econdémica, poca es la oportunidad de



externalizar el licor por propia cuenta. A ello intervine la falta de una empresa licorera que se
encargue netamente del reposado tradicional del canton.

Debido a la falta de investigaciones para ampliar el mercado del reposado de cafa de
azucar, de la provincia de Manabi, es importante implementar una investigacion para la
determinacion de caracteristicas de los potenciales consumidores y oferta exportable en
Bolonia - Italia con la finalidad de examinar la factibilidad econémica y financiera de una
empresa para realizar el fomento y la actividad de exportacion de la bebida espirituosa del
reposado de cafia de azucar, para captar importadores en Bolonia - Italia, lo que permita la

comercializacion del producto en dicha region.

Formulacion del Problema

El problema se formula con la siguiente pregunta de investigacion:

¢Es factible, desde el punto de vista econdmico, el envasado de la bebida espirituosa de cafia

de azUcar elaborada por artesanos en Junin para exportarla a Bolonia - Italia?

Preguntas de Investigacion

Es importante plantear ciertas preguntas de investigacion que puede ayudar con el
desarrollo del proyecto, las cuales son:

e Existe demanda para la bebida espirituosa del aguardiente de la cafia de azlcar en
Bolonia - Italia?

e ;Cudl es el perfil del potencial consumidor del aguardiente de la cafia de azlcar en
Bolonia — Italia?

e ;Cudles serian los precios, requisitos legales y las medidas de envase 6ptimos para
introducir la bebida espirituosa al Bolonia?

e ;Esviable financieramente el envasado de la bebida espirituosa elaborada por artesanos

de Junin para exportarla a Bolonia - Italia?

Objetivos

Objetivo general.
Examinar la factibilidad econémica para la creacion de una empresa para la exportacion

de la bebida espirituosas aguardiente de la cafia de azucar al mercado de Bolonia — Italia.
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Objetivos especificos.

e Realizar una investigacion bibliografica sobre el proceso de produccion y exportacion
de bebidas espirituosas hacia el mercado de Bolonia.

e Realizar una investigacion de campo a través de encuestas para determinar las
caracteristicas del potencial consumidor y del mercado exportable de la bebida
espirituosa en Bolognia - Italia

e Andlisis del estudio estratégico, legal y técnico.

e Realizar el andlisis de factibilidad econémica para la creacion de una empresa

exportadora de bebidas espirituosas a Bolonia - Italia.

Delimitacion del Tema

Delimitacion espacial

Este proyecto sobre el estudio de factibilidad econémica para la exportacion de bebidas
espirituosas proveniente de la cafia de azlcar, al mercado de Bolonia, Italia. Se empezara por
el envasado de la bebida espirituosa, la cual sera proporcionada por los agricultores del canton

Junin, Manabi.

Delimitacion tedrica

El proyecto esta enfocado como teoria principal en la ventaja competitiva de Michael
Porter, la cual enlaza aspectos como la tecnologia, el enfoque de la empresa, proceso de
promocion en el extranjero, control de calidad, envasados, entre otros. A demas de la teoria del

comportamiento del consumidor y el modelo de aceptacion tecnoldgica.

Delimitacion temporal

El afio de investigacion correspondera en su histérico de consumo del licor en el
mercado europeo, especificamente considerando la adquisicion de bebidas alcohoélicas en
Bolonia, Italia. Desde el afio 2014 hasta el actual afio 2020 y se pronosticara proyecciones

durante cinco afios, a partir de la constitucion de la empresa llamada Kavabi Ltda.
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Limitaciones del Trabajo

El proyecto no ha tenido limitaciones en cuanto a la busqueda de informacion necesaria,
en el ambito legal, administrativo y técnico. Adicionalmente, cabe mencionar que tampoco
existio inconvenientes en el estudio de campo en el mercado italiano dado a la comunicacion

familiar quienes brindaron informacion sobre las respuestas de las encuestas de este proyecto.
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Capitulo I1: Marco Tedrico, Conceptual y Metodoldgico

En el presente capitulo se determinaran las teorias sobre la ventaja competitiva de
Michael Porter, comportamiento del consumidor, seguida del modelo de aceptacion
tecnologica. Las cuales permiten alcanzar y establecer actividades de produccion,

comercializacion y exportacion a las empresas dedicadas al comercio exterior.

Marco Teorico
Teoria de la ventaja competitiva segun Michael Porter

La teoria de la ventaja competitiva de Porter menciona que un pais es mas competitivo
si es capaz de manejar de manera eficiente los recursos; también, que la competitividad define
el éxito o el fracaso de la compafiia en cualquier mercado, por ello, es necesario que supere a
los competidores mediante la ventaja competitiva sostenible duradera en un periodo tiempo
(Buendia, 2013).

En el libro de la ventaja competitiva de Porter, Coria, & Pastor, (2016). indica que
existen dos tipos de ventaja competitiva que puede tener una empresa. Aquellos son: la
diferenciacion y los costos bajos. Los cuales complementan la funcion del impacto sobre el

costo relativo o la diferenciacion (pag. 29).

El proceso de promocion para la ventaja competitiva es muy comun, la cual para el
proyecto estd enlazada a la tecnologia, y es necesario recalcar que gracias a esta herramienta
es mucho maés facil el acceso desde Ecuador hacia Bolonia, ya que sin la necesidad de visitar
dicho pais, y con la ayuda de la camara de comercio italiana, es mas facil introducir al mercado
con una buena estrategia de promocion del producto, y adaptar la cultura del pais conectada a

la ecuatoriana, dado a conocer que el producto es ecuatoriano.

Es importante mencionar, que las redes sociales y los medios de comunicacion comunes
van a ser las principales fuentes de acceso de la promocion del producto, ya que son las que
mas se consumen en dicho pais. Se debe analizar a las principales competencias en el mercado
destino y las formas en las que realizan el sistema de promocién enfocado al segmento principal

que en este caso esta dado por Bolonia.

Otra de las ventajas competitivas que se puede mencionar, es el control de calidad, ya
que, debido a la trayectoria del producto en Ecuador, con mas de 200 afios en el mercado. Se

13



puede definir que es un producto cultural, reconocido localmente cuyo control de produccion
es el mismo para cualquier tipo de productor de dicha bebida espirituosa como lo es el
aguardiente de la cafia de azucar, la cual es mas facil analizar los estandares que se ejecutan en

la elaboracion de este.

Gracias a la alta demanda de latinos en Italia existe una ventaja competitiva por
consumir productos nativos de sus paises de origen e incentiva el consumo de este por
nacionalismo, pero sin dejar a un lado los estandares de envasado y calidad adaptados al pais

destino para poder generar mayor impacto al consumo por parte de los habitantes extranjeros.

Teoria del comportamiento del consumidor

Los autores Rivera Camino, Arellano Cueva, & Molero Ayala, (2013), hacen referencia
a que el comportamiento del consumidor es de importancia para toda la sociedad, dado que
todos somos consumidores. Desde el panorama de una compafiia, los responsables de
marketing deben conocer todo lo que estima el mercado para disefiar politicas comerciales
exitosas. EI comprender las preferencias de los consumidores ayuda a segmentar correctamente

el mercado.

El Comportamiento hace referencia a la fuerza interna 'y externa del individuo, que tiene
lugar cuando quiere satisfacer las necesidades con productos o servicios. Aplicado al
marketing. También, es el proceso de decisiéon y la actividad fisica para evaluar, buscar y

adquirir bienes y servicios para satisfacerlos a la misma conveniencia.

Segun Kaotler, (2002), las variables que perjudica el comportamiento de los

consumidores pueden dividirse en factores como:

Factores culturales el cual ha sido caracterizado como el que abarca todos los
conocimientos, creencias, rituales, normas, costumbres y cualquier otro habito adquirido por
el ser humano. La cultura ayuda a conocer la conducta del consumidor puesto que mediante

ella se puede obtener valores y creencias.

El factor subcultural indica que cada cultura comprende con distintos grupos o
subculturas, los cuales son unidades menores que pueden influenciar a otros individuos en el

comportamiento de compra. Los miembros de una subcultura tienden a tener creencias, valores
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0 costumbres que los diferencian de los demas, pero respetan las decisiones culturales del

comportamiento de consumo de la sociedad general.

La clase social hace observaciones a las divisiones homogéneas de la sociedad. Se
ordenan jerarquicamente y sus miembros tienen valores, conductas e intereses similares.
proyectan el nivel de ingresos, ocupacion, nivel de educacion, y suelen diferenciarse de manera

ascendente o descendente de una clase social a otra.

Los grupos de preferencia son aquellos que tienen dominio sobre las actitudes y
conductas de una persona. Influyen en las actitudes y auto definicion del individuo. Si
interceden directamente aquellos se definen como grupos de pertenencia. Estos a su vez,
pueden ser primarios, como la familia, amigos, con los que se interactia de forma continua e

informal; o secundarios que es mas formal y menos continua la interaccion.

Modelo de Aceptacion Tecnologica

Hoy en dia, el uso éptimo de las herramientas tecnologias de la informacion y
comunicaciones como forma esencial para la promocion dentro de las organizaciones es una
necesidad, ante la influencia en la produccién de productos y servicios de calidad. Esto, es
debido a que estos medios de tecnologias son cada vez mas asequibles en dentro de un mercado,

resaltando entonces la gestion para el uso adecuado, en lugar de la inversion en ellas.

Existen varios métodos como modelo para medir la aceptacion de la tecnologia; de las
cuales destaca mas el Modelo de Aceptacion Tecnoldgica que en las abreviaturas esta dada por
(TAM) desarrollado por Davis en 1989 por ser el modelo mas efectivo altamente probado en

predecir el uso de las tecnologias de informacion y comunicaciones.

Segln Yong, (2016) en la revista “Modelo de aceptacion Tecnologica para determinar
los términos de las dimensiones de cultura nacional en la aceptacion del tic”. El modelo se usa
para pronosticar el uso de las TIC, basadas en dos caracteristicas principales:

A. La Utilidad Percibida (Perceived Usefulness)
B. La Facilidad de Uso Percibida (Perceived Ease of Use).

La Utilidad Percibida (PU) hace referencia al grado en que una persona cree, que,

mediante el uso de sistemas, puede mejorar el desempefio del trabajo. La facilidad de uso
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percibida (PEOU) define hasta qué punto una persona puede creer, que, con el un sistema en

particular, realizara menos esfuerzo para desempefiar las presentaciones de calidad (pag. 7).

El modelo de aceptacion tecnoldgica hace referencia a una nueva tendencia en el disefio
y el uso de sitios webs, donde el usuario es el centro de la informacion y generador de
contenidos o comentarios. EI modelo estda marcado por la presencia de determinadas
herramientas de comunicacion y promocion entre los internautas, tales como los blogs, chats,
foros, redes sociales, etc. qué promueven una mayor participacion para la empresa. Esto
proporciona beneficios practicos para los consumidores y, a su vez puede presentar grandes
implicaciones comerciales, pues los consumidores ejercen un dominio cada vez mayor sobre

los productos y, mas concretamente, sobre las estrategias aplicadas para la venta de los mismos.

Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida para las empresas pioneras en un producto creen que es mejor mantener
las plantas productivas cerca del mercado y del lugar de toma de decisiones, la demanda inicial
en otros paises avanzados no justifica la produccion inicial en dichos paises, pero si requieren
exportaciones del pais de origen. A medida que el tiempo pasé, la demanda del producto
empieza a aumentar en otros paises avanzados y entonces los productores extranjeros pueden
obtener un motivo para empezar la produccién de bienes y de esta forma, abastecer a sus

mercados locales (Bholanath, 2015).

Mediante el mercado madure, el producto se vuelve méas estandar, al ocurrir esto, los
costos representan un papel importante dentro del proceso competitivo y la produccién se
vuelve a trasladar, esta vez hacia paises en vias de desarrollo Cabe recalcar que este tipo de
bebida espirituosa esta en una etapa de desarrollo, al ser un producto tradicionalmente cultural
en Ecuador por mas de 200 afios en el mercado, dentro de los sectores mas reconocidos que es
en la provincia de Manabi y en la provincia del Oro. Que no se ha sido explorador y dirigido a

la exportacion.
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Marco Conceptual

Estudio de Factibilidad

Para poder analizar si la investigacion es factible, es importante realizar un estudio
economico, el cual serd muy importante ya que la informacion a obtener serd necesaria para la
toma de decisiones en las distintas fases de la investigacion. Por ello Lopez & Carranza, (2019).
Se dice que la palabra factibilidad comprende todas las fases necesarias para la realizacion de
un proyecto desde sus puntos basicos como ajustes financieros, estratégicos, entre otros.

Incluso, describe los procedimientos necesarios para realizar las metas u objetos sefialados
(pag. 13).

Estudio de Mercado

Como lo menciona Huerta, (2016). La investigacion del mercado tiene varias fases para
poder realizar un buen estudio: comunicar, analizar, planificar y reunir de forma ordenada la
informacion mas importante para el mercado meta que segmenta la empresa.” (parr.2). Incluso

afirma que:

Es un grupo de actividades ordenadas con el fin de contribuir informacion que permitan
mejorar los procedimientos de mercado para la comercializacidn de uno o varios productos que
cubran la demanda del potencial consumidor, en donde intervienen varios factores como la

demanda y la oferta, asi como los canales de distribucion y precio de venta.

En la investigacion de mercado, se desarrollaran diferentes analisis de mercado como
lo son las 5 fuerzas de Porter y el analisis PESTAL, en donde se demuestra la competencia
actual en la industria de bebidas espirituosas a base de la cafia de aztcar como aguardiente,

producto sustituto, los proveedores y compradores.

Business to Business
Segun Luna, (2018). Existen diferentes beneficios para la mayoria de las empresas
utilizan el modelo Business to Business, los beneficios principales son:
e Registro del inventario de forma eficaz, disminucién de costos por mantencion del
inventario en bodega.

e Llevar los productos mas rapido al mercado final.
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e Disminuir el costo de los tramites.

El business to business se aplica en aquellas empresas dedicadas a la produccion de un bien
0 servicio que deseen promocionar los productos en nuevos mercados locales o extranjeros con
la finalidad de aprovechar la infraestructura instalada en el pais destino y generar reducir los

costos de produccion.

Proceso de produccién

El proceso de produccion por lo general se establece para aquellas industrias que
produzcan un bien material en el cual intervienen aspectos tangibles que conectan al producto
final. De tal manera que Cartier, (2018). Confirma que el proceso de produccién es determinado
por un sistema dirigido a la transformacion de materiales con el proposito de disminuir los

Costos.

Control de calidad

Segun las Normas Iso 9000, (2007). La Calidad: conjunto de aspectos relativos de un
producto o servicio que necesita de una certificacion donde detalle las especificaciones
importantes del bien tangible. Esté a la vez intervienen un proceso de produccién que insertan
elementos primarios que son parte de la calidad del producto, sin dejar a un lado la capacidad

de la durabilidad que tiene el producto que establezca la funcionalidad de la misma.

Comercializacion.
De acuerdo con Blanco, Ganduglia, & Rodriguez, (2018). Las funciones de la
distribucion son: comprar, comercializar, distribuir, guardar, estandarizar y categorizar,

financiar, asumir riesgos y saber toda la informacidn necesaria del merado (pag. 5).

Promocion

La promocidn es una herramienta tactica-controlable de la fusion de mercadotecnia que
mezclada con otras herramientas tales como (producto, precio y plaza) produce una
determinada respuesta en el mercado meta para las compariias, organizaciones o personas que

la utilizan. También es el grupo de tareas, técnicas y procedimientos que se utilizan para
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alcanzar objetivos especificos, como comunicar, persuadir o recordar al mercado meta, sobre
de los productos y/o servicios que se comercializan.

Kotler, Camara & Cruz, (2015) autores del libro "Direccion de Marketing", la
promocion es "la cuarta herramienta del marketing mix, las cuales introducen las varias
actividades que desarrollan las empresas para comunicar los intereses de sus productos e

incentivar a su publico objetivo para que compren” (pag. 98).

Incoterms

Acorde a lo mencionado en el Diario el exportador, (2020). Los incoterms son un
conjunto de terminologias comerciales abreviadas en tres letras como CIF, DAP, entre otros.
(pag. 12). Para este proyecto, el incoterm que se utilizara el FOB (free on board) determinado
para aquellas empresas que decidan solo hacerse cargo de las documentaciones y mercaderias
en el puerto de origen, dejando a disposicién del importador la tramitacion en el pais destino.

Proceso de exportacion
Al momento de exportar una mercaderia segin Pro Ecuador, (2017) como lo indica en

la guia de exportador, existen dos fases para el proceso de exportacion:

Fase de pre-embarque: esta fase empieza con la Declaracién Aduanera de Exportacion
(DAE). Este documento es una declaracion que genera vinculos juridicos junto al Servicio

Nacional de Aduana del Ecuador.

Fase de port-embarque: se presenta las declaraciones aduaneras de exportacion y las

declaraciones aduaneras de exportacion por medio del registro electronico en el ecuapass.

Canales de distribucion

Fischer & Espejo, (2014). Como lo mencionan en su libro de mercadotecnia. La
distribucion de los diferentes canales de distribucidn que se aplican eventualmente, parte de la
premisa de que los productos de consumo (son aquellos que los consumidores finales compran
para su consumo) Yy los productos industriales (son aquellos que se compran para un
procesamiento posterior 0 para usarse en un negocio) necesitan canales de distribucion muy

diferentes, éstos se dividen en primera instancia, en dos tipos de canales de distribucion:
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Canal Directo (Productor o Fabricante): El canal directo no tiene nivel de
intermediarios, por lo que el productor o fabricante dedica la mayoria de las funciones de
mercadotecnia, asi como comercializacion, transporte, bodegaje y aceptacion de peligro sin la
ayuda de ningun intermediario. Las actividades de venta directa (tales como ventas por
teléfono, compras por correo, catalogo, al igual que las ventas electronicas como lo son las
compras en linea y las redes de television para la compra desde el hogar) son un buen ejemplo
de este tipo de estructura de canal (pag. 266).

Canal Detallista (Productor — intermediario - consumidor): Tiene un nivel de
intermediarios tales como los minoristas (tiendas, almacenes, supermercados, hipermercados,
gasolineras, boutiques, entre otros). En estos casos, el productor o fabricante cuenta
usualmente con un poder de venta que se establece en realizar un contacto con los minoristas

que venden los productos al pablico y hacen los pedidos (pag. 266).

Canal Mayorista (Productor a los Mayoristas, a los a los intermediarios y luego a los
consumidores): Contiene dos niveles de intermediarios: los mayoristas son intermediarios que
realizan la actividad de venta al por mayor de bienes o servicios a otras compafiias como los
intermediarios que compran los productos para poder revenderlos y los intermediarios cuya
actividad es la venta de bienes y/o servicios al consumidor final. Dicho método se usa para
distribuir productos como medicinas, ferreteria y alimentos de gran demanda, porque los
fabricantes no cuentan con la capacidad para hacer llegar sus productos a todo el mercado

consumidor final ni a todos los intermediarios (pag. 267).

Canal Agente (Productor a los agentes intermediarios - a los Mayoristas, luego a los
intermediarios y a los Consumidores): Suele utilizarse en lugares con pequefios fabricantes y
bastantes comerciantes mayoristas que no tienen recursos para encontrarse unos a otros. En
este tipo casi todas las funciones de marketing pueden cederse a los intermediarios,

minimizando el capital del fabricante para la finalidad de marketing (pag. 267).

Marco metodoldgico

De acuerdo con Sampieri y Torres. (2018) “El marco metodoldogico es el conjunto de

procesos, técnicas y procedimientos que se implementa para formular y resolver problemas”.
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Este método se enfoca en la creacion de preguntas de investigacion relacionadas siempre al

problema.

Método del proyecto

Segln Bernal, (2010). EI método de la investigacion hace referencia a un conjunto de
estudios que debe implementar un proyecto para analizar con detalle las determinaciones
metodoldgicas de investigacion. Hasta la actualidad existen diferentes métodos como:

analitico, sintético, inductivo, deductivo, comparativo.

Método deductivo

El método que se tratard en este proyecto es deductivo el cual se ha asociado
tradicionalmente con la investigacion cuantitativa el cual determina las caracteristicas de una
realidad particular que se estudia por derivacion o resultado de los atributos o enunciados
contenidos en proposiciones o leyes cientificas de caracter general formuladas con
anterioridad. Mediante la deduccion se derivan las consecuencias particulares o individuales

de las inferencias o conclusiones generales aceptadas.

Método descriptivo

En este método se realiza una exposicidn narrativa, numérica y/o grafica, bien detallada
y exhaustiva de la realidad que se estudia. EI método descriptivo busca tener un conocimiento
de la realidad que se genera de la observacion directa del investigador y del conocimiento que
se obtiene mediante la lectura o estudio de las informaciones aportadas por otros autores. Se
refiere a un método cuyo objetivo es exponer con el mayor rigor metodoldgico, informacién

significativa sobre la realidad del proyecto.

En adicién al rigor, el método descriptivo demanda la interpretacién de la informacién
siguiendo algunos requisitos del objeto de estudio sobre el cual se lleva a cabo la investigacion.
Es una interpretacion subjetiva, pero no es arbitraria. Es una informacion congruente con los
hechos, y la informacién obtenida es consistente con los requerimientos de la disciplina

metodoldgica.
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Enfoque del proyecto.

Enfoque cuantitativo

El enfoque cuantitativo es un conjunto de procesos secuencial y probatorio. Cada etapa
anticipa a la siguiente y no podemos saltar pasos. El orden es estricto, aunque podemos
redefinir alguna fase. Una vez delimitado, se seleccionan los objetivos y preguntas de
investigacion, se revisa lo investigado y se elabora un marco tedrico. De las preguntas de
investigacion se obtiene la hipotesis y se determinan variables, se realiza un plan para probar
el disefio; se miden las variables en un determinado contexto; se analizan las mediciones
obtenidas utilizando métodos estadisticos, y se saca una serie de conclusiones respecto a la

hipétesis.

Tipo de disefio

Disefio no experimental
En este proyecto se analizara el disefio no experimental se fundamentaré la observacion
de fendmenos en su contexto natural para analizarlos. En este tipo de investigacion no tiene

condiciones a los cuales se expongan los objetos del estudio

Se utiliza cuando la investigacion se basa en analizar cual es el estado de una o diversas
variables en un momento dado o cudl es la relacion entre un conjunto de variables en un punto

en el tiempo. En este disefio se recolectan datos en un tiempo dnico.

Alcance.

Los alcances que cada objetivo puede tener son: exploratorios, descriptivos,
correlacionales o explicativos. El alcance exploratorio tiene una vista innovadora. El alcance
descriptivo mide conceptualmente variables dentro de un estudio. Finalmente, el alcance
explicativo determina las causas que generan los fendmenos de una investigacién obteniendo

mayor comprension.

Para esta investigacion se analizara el alcance descriptivo el cual se enfoca en definir o
visualizar los resultados dados por las debidas encuestas que se realizaran a personas en
Ecuador e Italia, las cuales estan ligadas a las preguntas de investigacion que se van a

desarrollar en este proyecto.
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Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion

La poblacion de una investigacion estd compuesta por elementos tales como: personas,
objetos, consumo de algun producto, entre otros, que participan de la investigacion que fue
definida y delimitada en el analisis del problema de investigacion. Tiene la caracteristica de ser

estudiada, medida y cuantificada.

La poblacion que se va a considerar es finita la cual esta dirigida al mercado italiano
para lo cual se ha limitado en las personas que habitan en Bolonia — Italia el mismo que cuenta
con 417.673 que en porcentajes representa el 0,69 % del total de la poblacién de Italia, hasta
abril del 2020. Mientras que Italia tiene un total de habitantes de 60.359.546 millones para el
afio 2019. (Population city, 2020).

Muestra

Una muestra es una parte de la poblacion. La muestra puede ser definida como un
subgrupo de la poblacion. Para seleccionar la muestra, primero se debe delimitar las
caracteristicas de la poblacion. En este caso tomamos en cuenta el 20 % de la poblacion total
en Bolonia, dicho porcentaje representan las personas que consumen bebidas espirituosas.
Tablal

Porcentaje de Consumo de Bebidas Espirituosas

% de consumo de bebidas NUmero de habitantes
espirituosas en Italia — Bolonia
Poblacion en bolonia 417.673

20% de la poblacion consume de
bebidas espirituosas
Nota: Datos Tomados por la Organizacion Mundial de la Salud, 2018.

83.535

El tamafio de la muestra se presentara mediante la formula de poblacion finita, la misma
que dio como resultado un total de 383, con un margen de error del 5 %, nivel de confianza del
95 %, y usando una heterogeneidad del 50 % el cual se usa para el peor de los casos del universo
y para finalizar el tamafio de la muestra el mismo que representa el 20 % de las personas que

consumen bebidas espirituosas en Bolonia.
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Tabla 2

Poblacion Finita

Poblacion 83.535
Nivel de confiabilidad 1,96
50%
50%
Margen de error 5%
Total a encuestar 383

Nota: Elaborado por Autores, 2020.

Muestreo

El muestreo es la seleccion de unidades de estudio de una poblacion definida en una
investigacion. Para este caso, el muestro que se va a utilizar es por conveniencia donde los
elementos de la muestra son elegidos para poder aportar al estudio, depende de la intencion u

opiniones la cual es subjetiva.

Instrumentos de recopilacion de informacion.

La herramienta que se utilizara en este proyecto es por medio de las encuestas, por
medio del método cuantitativo, la cual esta compuesta por preguntas de opciones maltiples con
la finalidad de que sea facil para el encuestado. Las preguntas de investigacion estan dadas con
el fin de saber el perfil del consumidor y la demanda en el mercado italiano y ecuatoriano.

Herramientas y procedimientos para procesar informacion recopilada

Las fuentes de informacion proporcionan datos e informacion sobre hechos, fenémenos,
sucesos 0 conocimientos de un area del conocimiento, de tipo empirico, tedrico, cuantico,

trascendental, entre otros; pueden ser escritos, sonoros, etc.; publicos o privados.

Las fuentes de informacion son primarias y secundarias. Las fuentes primarias o de
primera mano son las que proporciona datos nuevos, originales y directas, que no remiten a
otras fuentes; las fuentes secundarias son las que remiten a documentos primarios y que son
una interpretacion de los anteriores. Su diferencia es basicamente la autenticidad, tiempo y

espacio con respecto a la fuente original.
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Fuentes primarias

Las fuentes primarias proporcionan una vista desde el inicio del evento que se estudia.

Dan una evidencia directa sobre el tema que se esta tratando, suelen ser precisas y confiables.
Este proyecto va a acogerse a las:

e Entrevistas

e Journals personales

e Comentarios de revistas o periodicos

e Libros

e Noticias

e Archivos de organizaciones

Fuentes secundarias

Por otro lado, las fuentes secundarias contienen datos o informacion ya antes planteada
por un autor principal, suelen interpretar las fuentes primarias e implementan generalizacion,
interpretacion o evaluacion. Para este proyecto se utilizara:

e Revistas de resimenes
e Comentarios o critica literaria

e Paginas webs
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Capitulo I11: Estudio de mercado

En el presente capitulo se analizara el estudio del mercado en Bolonia con respecto al
producto que se va a exportar a dicho pais, resultados obtenidos a partir de las encuestas
realizadas y los resultados dados, aspectos como el anélisis macroentorno, el cual describira el
entorno externo por medio del andlisis pestal y las cinco fuerzas de porter. Por otro lado
también, se define la estimacion de la demanda, el mismo que determinara los consumos totales

del mercado meta, y a su vez las ganancias estimadas para los proximos cinco afos.

Resultados finales de los encuestados
Genero
Tabla 3

Totales Porcentuales de los Géneros

Género Resultado§ en Total de
porcentajes  encuestados
Femenino 38.40% 147
Masculino 61.60% 236
Total 100% 383

Nota: Elaborado por Autoras, 2020.

La grafica muestra el género, forma parte de las preguntas para conocer el perfil del
consumidor el cual, segin datos obtenidos en Ecuador e Italia, se demuestra que, del total de
encuestados, el 38.40 % de las personas son de sexo femenino y, el 61.60 % son personas con

sexo masculinos. Sobre el 100% de encuestas planteadas por la poblacién finita.

Genero

= Femenino

= Masculino

Figura 1 Gréafico del Genero, por Autoras, 2020.
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Rango de edad

Tabla 4

Resultados Porcentuales de los Rangos de Edades

Rango de edad Resultado§ en Total de
porcentajes  encuestados

18 afios - 25 afios 12.01% 46
26 afios - 33 aflos 16.45% 63
34 afios - 41 afos 29.50% 113
42 afos - 51 afos 32.90% 126
En adelante 9.14% 35
Total 100% 383

Nota: Elaborado por Autoras, 2020.

El presente grafico representa el rango de edades, el cual da como resultado sobre las
383 encuestas realizadas que el 12.01 % tienen entre 18 y 25 afos, el 16.45 % son mayores de
26 y 33 afos, el 29.50 % tienen entre 34 y 41 afos, siguiendo con el 32.90 % los cuales tienen
edades entre 42 y 51 afios y, como ultimo punto, el 9.14% de las personas tienen méas de 52

afios en adelante. Evidenciando que el rango mas alto es de 42 afios.

Rango de edades

En adelante 9,14%

42 afios - 51 afios 32,90%

34 afios - 41 afios 29,50%

26 afos - 33 afios 16,45%

18 afios - 25 afios 12,01%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

B Rango de edades

Figura 2 Gréafico de Rango de Edades, por Autoras, 2020.
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Rango de ingresos mensuales
Tabla 5

Resultados Porcentuales de los Ingresos Mensuales

Rango de ingresos  Resultados en Total de

mensuales porcentajes encuestados
€0,00 - €500,00 8.62% 33
€501,00 - €1.000,00 10.70% 41
€1.001,00 - €1.500,00 32.90% 126
€1.501,00 - €2.000,00 36.55% 140
En adelante 11.23% 43
Total 100% 383

Nota: Elaborado por Autoras, 2020.

En este grafico se presentan los rangos de ingresos mensuales, los cuales forman parte
para conocer el perfil del consumidor y conocer a que estatus econdémico va dirigido el producto
estd dada por el 8.62 % de los cuales tienen ingresos entre €0,00 a €500,00; el 10.70 % quienes
general de €501,00 a €1.000,00 mensualmente; 32.90 % de las personas que mensualmente
tienen ingresos de €1.001,00 a €1.500,00; el 36.55 % que obtienen de €1.501,00 a €2.000,00
mensual; y, para finalizar con el 11.23 % que generan ganancias mas de €2.001,00 mensuales.

Rango de ingresos

36,55%

40,00%
32,90%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00% 3.62% 10,70% 11,23%
) )

som ' ' '

5,00%

0,00%
€0,00 - €500,00 €501,00 - €1.001,00 - €1.501,00 - En adelante
€1.000,00 €1.500,00 €2.000,00

B Rango de ingresos

Figura 3 Gréafico de Ingresos Mensuales, por Autoras, 2020.
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Pais de origen

Tabla 6

Resultados Porcentuales del Pais de Origen

Resultados en Total de

Pais de origen -
porcentajes  encuestados

Ecuador 31.10% 119
Italia 68.90% 264
Total 100% 383

Nota: Elaborado por Autoras, 2020.

Esta pregunta sigue conectada a las anteriores preguntas con el fin de conocer el perfil
del consumidor y el pais de origen de los futuros clientes, el cual esta representada por el 31.10

% quienes residen en Ecuador; y, el 68.90 % de los cuales habitan en Italia.

Pais de origen

80,00%

68,90%

70,00%
60,00%
50,00%

40,00%

31,10%

30,00%
20,00%

10,00%

0,00%
Ecuador Italia

= Pais de origen

Figura 4 Gréafico de Pais de Origen, por Autoras, 2020.
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¢ Consume bebidas espirituosas? (Bebidas alcohdlicas destiladas mayor a 20% de

alcohol). Si su respuesta fue no, dirijase a la pregunta 13.

Tabla 7

Resultados Porcentuales del Consumo de Bebidas Espirituosas

Consumo de bebidas  Resultados en Total de
espirituosas porcentajes  encuestados
Si 70.20% 269
No 29.80% 114
Total 100% 383

Nota: Elaborado por Autoras, 2020.

Esta pregunta la cual estd dada por el consumo de bebidas espirituosas, (bebidas
alcohdlicas destiladas), el cual esta representada por el 70.20 % de personas que si consumen
bebidas espirituosas; y, el 29.80 % de las personas que no consumen este tipo de bebidas, las

cuales deben dirigirse directamente a la pregunta 13.

Consumo de bebidas espirituosas

29,80%

=S No

Figura 5 Gréafico del Consumo de Bebidas Espirituosas, por Autoras, 2020.
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¢ Qué clase de bebidas espirituosas consume?

Tabla 8

Resultados Porcentuales de Clases de Bebidas Espirituosas

Clases de bebidas Resultados en Total de

espirituosas porcentajes  encuestados
Nacionales 12.27% 33
Importadas 27.14% 73
Ambas 60.59% 163
Total 100% 269

Nota: Elaborado por Autores, 2020.

Es importante conocer qué clase de bebidas espirituosas consumen los encuestados con
el fin de analizar mas a fondo el mercado meta, para el cual este grafico representa el 12.37 %
de las personas que consumen solo bebidas nacionales; 27.14 % de consumidores que solo
consumen bebidas importadas; y, para finalizar el 60.59 % que consumen ambos tipos de

bebidas, ya sean nacionales o importadas.

Clases de bebidas espirituosas

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00% q
10,00%

0,00%
Nacionales Importadas Ambas

Figura 6 Gréafico de Clases de Bebidas Espirituosas, por Autoras, 2020.
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¢ Con que frecuencia consumiria bebidas espirituosas del aguardiente de la cafa

de azUcar proveniente de Ecuador?

Tabla 9

Resultados Porcentuales de la Frecuencia de Consumo de Bebidas Espirituosas

Frecuencia de
consumo de bebidas
espirituosas

Resultados en Total de
porcentajes encuestados

Muy frecuente 14.87% 40
Frecuente 38.66% 104
Poco frecuente 40.89% 110
Nada frecuente 5.58% 15
Total 100% 269

Nota: Elaborado por Autoras, 2020.

En el presente grafico se presentan datos de las personas encuestadas para el analisis de
que tan frecuente consumiria bebidas espirituosas del aguardiente de la cafia de azucar
proveniente de Ecuador, el cual es muy importante para la determinacion del mercado y las
futuras proyecciones de ventas. Cuya representacion esta dada por el 14.87 % que el consumo
es muy frecuente; el 38.66 % cuyo consumo es frecuente; el 40.89 % de personas que consumen

poco; Y, el 5.58 % que no consumiria nada de la bebida espirituosa.

Frecuencia en el consumo de bebidas espirituosas

Nada frecuente l5,58%

Poco frecuente l40,89%

Frecuente l38,66%

l14,87%

Muy frecuente

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00%

Frecuencia en el consumo de bebidas espirituosas
Figura 7 Gréfico de Frecuencia de Consumo de Bebidas Espirituosas, por Autoras, 2020.
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¢Cuantos grados de alcohol quisiera que tenga el aguardiente de la cafia de

azucar?

Tabla 10
Resultados Porcentuales de Grados de Alcohol

Resultados en Total de

Grados de alcohol N
porcentajes encuestados

15%-19% 8.93% 24
20%-25% 17.47% 47
26 % - 30 % 20.07% 54
31%-37,5% 53.53% 144
Total 100% 269

Nota: Elaborado por Autoras, 2020.

Este gréfico representa los grados de alcohol que los encuestados estarian de acuerdo
para el consumo de la bebida espirituosa, la cual como resultado estd compuesta por el 8.92 %
de las personas que consideran que es mejor de 15 % - 19 % grados de alcohol; el 17.47 % de
los encuestados consideran que los grados de alcohol debe ser de 21 % - 25 %; el 20.07 %
consideran de 26 % - 30 %); vy, el 53.53 % estan de acuerdo en 31 % - 37,5 %.

Grados de alcohol

60,00% 53,232

50,00%

40,00%

30,00% —
17,422

20,00%

: 6 one

0,00%

15%-19% 20%-25% 26%-30% 31%-37,5%

B Grados de alcohol

Figura 8 Gréfico de Grados de Alcohol, por Autoras, 2020.
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¢ Qué medidas de envase considera adecuado para la presentacion de este

aguardiente de cafa de azUcar?

Tabla 11

Resultados Porcentuales de las Medidas de Envases

) Resultados en Total de
Medidas de envase .
porcentajes encuestados

275 ml 4.83% 13

500 ml 69.52% 187

750 ml 16.73% 45
1000 mi 8.92% 24

Total 100% 269

Nota: Elaborado por Autoras, 2020.

El grafico estd dado por las medidas de envase serian las méas adecuadas para la
presentacion de este aguardiente de cafia de azucar, el mismo que ayudara con la finalidad de
encontrar un envase perfecto para el consumo de la misma. El cual esta dada por el 4.83 %
quienes prefieren medidas de 275 ml; el 69.52 % prefieren medidas de 500 ml; el 16.73 % de

los encuestados prefieren de 750 ml; y, el 8.92 % creen que es mejor la medida de 1000 ml.

Medidas de envase

69,529
70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00% 16 739

20,00% . 8929
10,00% % ' %
0,00%

275 ml 475 ml 750 ml 1000 ml

Medidas de envase

Figura 9 Gréafico de Medias de Envases, por Autoras, 2020.
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¢ Qué tipo de envase considera comodo para el consumo de este aguardiente de
cafia de azlcar?

Tabla 12

Resultados Porcentuales de los Tipos de Envases

Resultados en Total de

Tipos de envase .
porcentajes encuestados

Lata 3.72% 10

Vidrio oscuro 20.82% 56
Vidrio transparente 71.38% 192
Plastico 4.09% 11
Total 100% 383

Nota: Elaborado por Autoras, 2020.

En el presente grafico se detalla el tipo de envase que las personas encuestadas creen
mas comodo para el consumo de este aguardiente de cafia de azUcar, el cual esta conectada con
la medida del envase méas conveniente para el consumo. El cual representa que, del total de
encuestados, el 3.75 % de las personas consideran mas comodo el uso de latas; el 20.82% creen
que es mas factible el vidrio oscuro; el 71.38 % quienes aseguran que el vidrio transparente es

mas comodo para el consumo; y, el 4.09 % indican que el plastico es mejor para el consumo.

Tipos de envase

Plastico 14;09%
Vidrio transparente '71,38%
Vidrio oscuro l20,82%
Lata 13’71%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%

Tipos de envase

Figura 10 Grafico de Tipos de Envases, por Autoras, 2020.
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¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por el reposado de la cafia de azlicar por un

envase del 500 ml?

Tabla 13

Resultados Porcentuales de los Futuros Precios

Precio para reposado de 500 Resultados en Total de
ml porcentajes encuestados
€10,00 - €15,00 25.65% 69
€15,01 - €20,00 48.70% 131
€20,01 - €25,00 25.65% 69
Total 100% 269

Nota: Elaborado por Autoras, 2020.

El grafico presenta los datos analizados sobre el precio que estarian dispuestos a pagar
los encuestados para el aguardiente de la cafia de azUcar, el cual responde a una de las preguntas
de investigacion planteadas. Para el cual esta dado como resultado que el 25.65 % de las
personas pagarian de €10,00 - €15,00; el 48.70 % quienes podrian pagar de €15,01 - €20,00; v,
para finalizar el 25.65 % quienes estarian dispuestos a pagar de €20,01 - €25,00 por este

aguardiente.

Precios

50,0%
45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%
€10,00 - €15,00 €15,01-€20,00 €20,01 - €25,00

Figura 11 Grafico de Futuros Precios, por Autoras, 2020.
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¢Cual son las principales marcas de bebidas espirituosas consume con mayor
frecuencia?
Tabla 14

Resultados Porcentuales de las Marcas Italianas

Principales marcas de la Resultados en Total de
competencia porcentajes encuestados

Tequila Herradura Reposado 54.65% 147
Galliano El Auténtico 23.05% 62
Nonino Grappa Monovitigni Riserva 10.41% 28
Poli Plum Elixir 9.29% 25

Otros 2.60% 7
Total 100% 269

Nota: Elaborado por Autoras, 2020.

Otra de las cuestiones es conocer la competencia en el mercado italiano, para la cual
hemos tomado cuatro marcas principales. Para lo cual el resultado esta dado por el 54.65 % de
las personas que la marca Tequila Herradura Reposado es mas comdn conocida, seguida por el
23.05 % de la marca Galliano EI Auténtico, luego por el 10.41 % de la marca Nonino Grappa
Monovitigni Riserva; el 9.29 % con la marca Poli Plum Elixir; y, para finalizar el 2.60 % de

las personas indicaron otras marcas.

Principales marcas italianas

otros ' 2,60%

Poli Plum Elixir '9:29%
Nonino Grappa Monovitigni Riserva ' 10,41%
Galliano El Auténtico '23,05%
Tequila Herradura Reposado '54,65%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%
Figura 12 Grafico de Principales Marcas, por Autoras, 2020.
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¢ Qué medios de comunicacion considera que son los mas adecuados para
fomentar la promocion en las exportaciones de las bebidas espirituosas a base de cafia
de azlcar?
Tabla 15

Resultados Porcentuales de Medios de Promocién

: . Resultados en Total de
Medios de promocion -
porcentajes encuestados

Redes sociales 60.84% 233
Banners publicitarios 7.05% 27
Radio local 7.57% 29
Propagandas televisivas 13.32% 51
Publicidad boca a boca 11.23% 43
Total 100% 383

Nota: Elaborado por Autoras, 2020.

En el grafico muestra que medios de comunicacion o promocion se considera que son
los mas adecuados para la incidencia o influencia en la compra de esta bebida espirituosa por
parte del consumidor, de acuerdo con los encuestados de los cuales son los futuros
consumidores, las respuestas estan dadas por el 60.84 % de personas que considera a las redes
sociales mas importante para la promocion; el 7.05 % de las personas consideran a los banners
publicitarios; el 7.57 % quienes creen que la radio local; el 13.32 % cuyas respuestas
coincidieron con las propagandas televisivas; y, el 11.23 % de las personas que recomiendan

la publicidad boca a boca para la promocion del producto.

Medios de comunicacidon como base para la promocién

70,00% 60,842
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Redes sociales Banners Radio local Propagandas  Publicidad boca
publicitarios televisivas a boca

Figura 13 Grafico de Medios de Promocién, por Autoras, 2020.

38



Estimacion de la demanda
Estimaciones de consumo en ltalia

Las estimaciones del consumo para las bebidas espirituosas estan dadas por el mercado
meta, el cual, como empresa, se considera el 20 % de la poblacion que consume bebidas
espirituosas en el mercado de Bolonia, y considerando aspectos como el consumo en litros
anuales tomados por la Organizacién mundial de la salud (2018). Con el fin de conocer el
consumo anual que va a tener la corporacion y con ello, poder estimar la produccion que se va
a necesitar afio a afio.

Tabla 16

Estimaciones de Demanda para Macubi en Bolonia — Italia

Afo 1 Afo 2 Afo 3 ARfo 4 Afo 5

0,
mercado meta 20% 16,707 17542 18419 19340  20.307

Consumo en litros de bebidas

- 5,00 5,25 5,51 5,79 6,08
espirituosas (anuales)
consumo en litros (anuales)
de bebidas espirituosas 83.535 91.220 99.612  108.776 118.784

consumo en litros
(mensuales) de bebidas

. 6.961 7.602 8.301 9.065 9.899
espirituosas

Nota: Elaborado por Autoras, 2020.

A demas se estima producir un 20 % para la comercializacion en Ecuador con la
finalidad de generar mayores ingresos gracia la venta local de la bebida espirituosa y de esa
manera controlar los costos futuros incurridos por los procesos de produccion y exportacion al

mercado internacional.

Estimaciones de produccion para la demanda

Dentro de las estimaciones para la produccion del reposado de la cafia de azlcar es toma
en cuenta el consumo anual y mensual en litros de las bebidas importadas, el cual se lo
multiplicara para dos debido a que la comercializacion de la misma esta dada para envases de
500 ml.
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Tabla 17

Produccion Estimada para el Producto Macubi para la Demanda

Afno 1 ANo 2 Ano 3 Afo 4 Afo 5

Produccion (anual) de las
bebidas espirituosas de cafia
de azucar en envases de 500

ml

167.069 182.440  199.224  217.553  237.567

Produccion (mensual) de las
bebidas espirituosas de cafia  13.922 15.203 16.602 18.129 19.797
de azucar de 500 ml

Nota: Elaborado por Autoras, 2020.

Estimaciones de contendores mensuales

Las estimaciones en cuanto a los contenedores que se enviaran a Bolonia se
proyectan para 2 mensuales, de los cuales se ha tomado un tamafio referente de 20, con
la finalidad de que se logre acoplar 1350 cajas en donde cada una tendra 9 botellas de
bebidas espirituosas debidamente acomodadas para evitar dafios al producto final y el
envio. Este costo lo considera la empresa ya que pertenece a los tramites en el pais de

origen.

Tabla 18

Total de Contenedores

Total de cajas por contenedor de 20 1350

Total de contenedores mensuales 1,15
Costo de envio por contendor $ 1.500,00
Total de envio mensual a Italia en contenedor de 20 $ 1.718,82
Total de envio anual a Italia en contenedores de 20 $20.625,83

Nota: Elaborado por las Autoras, 2020.
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Anadlisis del macroentorno

El macroentorno son factores que intervienen en la economia, incluyen tendencias del
producto interno bruto (PIB), inflaciones, empleos, la politica monetaria y fiscal. También, esta
conectado con el ciclo comercial de un pais, en oposicion al rendimiento de un sector

empresarial singular, o de una region en particular.

Analisis pestal Italia
Entorno politico

El aguardiente en Italia y Francia es conocido como “agua de vida”, por lo general el
alcohol que arroja el alambique alcanza a 65 % de graduacién alcohdlica por lo que es necesario
rebajarlo, agregandole agua destilada. Adicionalmente, se le implementa edulcorante en
pequefias cantidades. El aguardiente puede contener hasta 5 gramos por litro de azlcar
(Ministerio de agricultura, Servicio agricola y ganadero, 2018).

Una de las bebidas espirituosas mas reconocidos por los italianos es la “Grappa” la cual
se elabora con alcohol suplementarios de la uva, el mismo que debe contener un minimo 1,5
gramos por litro de impurezas. EI mismo proceso debe ser con el aguardiente. Al igual que esta
Gltima, la grappa debe tener, un minimo de 30 % grados de alcohol. Para regular el contenido

de impurezas, se permite la mezcla de diferentes ingredientes o alcoholes

Hasta el actual afio 2020 Ecuador mantienen ciertos acuerdos comerciales con la Unidn
Europea que hacen referencia al libre comercio entre paises miembros en la cual, crea la
tendencia politica que permite la apertura de nuevos mercados dentro Europea con respecto a
los productos ecuatorianos, de los cuales existen tarifas de impuestos del 0 % entre las
exportaciones e importaciones de productos de Ecuatorianos o europeos, la misma que ayuda
a incentivar las exportaciones de productos tradicionales como lo es el caso de las bebidas

espirituosas derivados de la cafia de azucar.

Las bebidas espirituosas como el aguardiente aplican la regla del “tratamiento nacional”
de los impuestos, lo cual significa que los paises tienen prohibido discriminar directa o
indirectamente al fomento de los productos domésticos contra aquellos procedentes de otros

paises de la Union Europea. No se permite cambios en esta ley por motivos sanitarios, lo que
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compromete ciertas restricciones, por parte de los paises miembros, a la hora de desarrollo de

la politica impositiva.

La Unién Europea (UE) tiene un conjunto de politicas que colocan a las bebidas
espirituosas al margen de otras mercaderias comercializadas en el territorio europeo, por
motivos de salud publica. A pesar de las politicas mencionadas, casi la mitad de los paises
miembros de la Union Europea todavia no tienen un organismo que controle las politicas de
las bebidas alcoholicas. Aun asi, la mayor parte de paises tienen planes de contingencia para
las politicas de alcohol, siendo los mas comunes los proyectos de educacion escolar. Todos los
paises tienen algun tipo de condicionamientos relativos a las bebidas, y la conduccion,
habiendo adoptado todos los paises, salvo el Reino Unido, Irlanda y Luxemburgo, el limite de
alcoholemia maxima permitida recomendado por la Comision Europea (0,5 g/l) (Anderson &
Baumberg, 2016).

Entorno econémico

La economia italiana es la octava mas grande a nivel mundial, por la cual generan
muchos ingresos en cuanto a las importaciones y pocas exportaciones que, a su vez, beneficia
a la balanza comercial entre sus ciudades. Los ingresos familiares son elevados, y los costos de
la canasta de bienes es baja por lo cual le es factible y accesible a la compra de productos que

satisfacen las necesidades al compartir con familiares y amigos, entre otros.

Es importante recalcar que es favorable para la empresa los lazos comerciales entre la
Unién Europea como es el caso para Italia, el cual permite establecer convenios comerciales
para la compra mayorista de las bebidas espirituosas ecuatorianas proveniente de la cafia de
azucar oriundas del canton Junin, Manabi a empresas licoreras italianas que permite la venta
de productos tradicionales de diferentes paises que buscan el beneficio mutuo de dar a conocer

las raices tradicionales como Ecuador.

En este punto intervienen las bebidas espirituosas o bebidas destiladas, las cuales nacen
de raises culturales en paises nativos o extranjeros, al ser un pais integrante de la Union
Europea, la cual estd ligada con méas paises miembros quienes brindan los productos mas
culturales y necesarios del pais. En el grupo interviene Ecuador, el cual gracias a los acuerdos
comerciales de libre comercio ayuda a incentivar las exportaciones de productos con raices

culturales, ayuda a disminuir costos producidos por la exportacion del mismo, cuyo valor
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ayudara a introducir el producto al mercado con precios similares a los ya existentes en el

mismo.

En el actual afio, 2020, en tiempos de pandemia mundial el Fondo Monetario
Internacional (FMI) ha alertado sobre el brote de coronavirus en Italia en donde supone una
"emergencia sanitaria y econémica" que, si bien es cierto, es una situacion que afecta
econdémicamente a empresas productoras e importadoras, Italia es un pais suficientemente
desarrollado y que ayudara a que las compafiias salgan de este problema de salud global, dando

como resultado poca inestabilidad econdmica en la poblacion.

Sin embargo, es muy probable que, por problema de salud global, se ven expuestos
los impuestos por bebidas alcohodlicas, las cuales puede provocar alza de las mismas con la
finalidad de incrementar la balanza comercial para las importaciones y la economia interna.
Aun asi, es obligatorio que el PIB de Italia aumente un 0,6% para el afio 2020 y para el 2021y

2022 el Fondo confia en un crecimiento del 0,8% cada afio (Revista Expancion Espafia, 2020).

Entorno social

En la vida social muchos italianos, conviven en momentos excepcionales como en los
tiempos cotidianos en donde han presenciado el consumo de las bebidas alcohélicas. Cada una
de esas bebidas es resultado de mucha curiosidad y ardua paciencia, después de varios ensayos
se descubrieron los placeres que ofrecian plantas como la cebada, la uva, el maguey vy la cafia.

Los habitos de beber es placenteramente un acto social que refleja la personalidad de
una cultura. La censura confusa en el consumo de bebidas espirituosas favorece la produccion
y el consumo de estos productos clandestinos generalmente mucho més nocivos, ya que en
muchos casos carecen de una supervision adecuada, y no cumple con la normatividad sanitaria

y ocasiona gran perjuicio a la industria formal al momento de evadir los impuestos.

Las afectaciones que tienen esas bebidas espirituosas en ambitos del estado de a&nimo y
en las percepciones de quienes las consumen llevo a las primeras tradiciones a considerarlas
como un producto autéctono. También el uso del vino, ron o whiskey es necesario en muchas
participaciones religiosas, aun hasta el actual afio 2020. Sin embargo, es cierto que estas

implicaciones pueden mostrar un rostro desalentador a quienes alargan el consumo més alla de
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lo conveniente; las consecuencias de este exceso son molestosos no sélo para el cuerpo de la

persona, sino por los familiares y las sociedades en el entorno.

Aunqgue la Organizacién Mundial de la Salud, ente principal en cuanto a casos de
bebidas espirituosas indique informacion sobre las afectaciones que dafian a las personas por
el excesivo consumo de estas bebidas, es necesario destacar que es independientemente de cada
tradicion o cultura de consumo que tiene un pais. En este caso el 20 % de la poblacién italiana
consume bebidas espirituosas y con un consumo en litros promedio de 5,00 litros al afio, y
tiende al crecimiento del 5 % anualmente. El cual no se conoce de un excesivo consumo masivo

de estas bebidas que pueda afectar la integridad de la misma.

Entorno tecnolégico

Gracias al comercio electronico, productoras y comerciales de bebidas espirituosas
tienen la facilidad para incorporar paginas webs en la cual den a conocer el catdlogo de
productos que producen y comercializan y que a la vez crean actividades para generar
ganancias dentro de las mismas plataformas con las opciones para que el consumidor final

pueda adquirir el producto mediante el mismo sitio y sin salir de los hogares.

Incluso, existen plataformas para las cuales empresas puedan introducir el catalogo de
sus productos en dichas plataformas para generar ingresos sin incurrir a gastos por
edificaciones 0 mano de obra, simplemente adaptando los productos al mercado y la plataforma
haga el trabajo por ellas, casos como globo, esta plataforma reconocida a nivel mundial,
adaptada en caso todos los paises del mundo, en el cual Italia no se queda fuera, el sistema
incorpora su propio apartado para destacar a las empresas distribuidoras de bebidas alcohdlicas
y destiladas, con facilidades para que el consumidor lo pueda adquirir sin salir de casa y a

precios estandares al mercado.

Para este proyecto la tecnologia sera de suma importancia para la busqueda y contacto
de importadores locales en lItalia, los mismos que por medio de plataformas como correos o
sitios webs, serviran como finalidad principal para concretar las futuras negociaciones con

empresas distribuidoras de bebidas espirituosas.

Ademas, es importante implementar herramientas tecnolégicas como maquinas

embotelladoras, y de disefio para la mejora de la bebida espirituosa proveniente de la cafia de
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azucar llamada Macubi, con la finalidad de aumentar la variedad de productos afiadiéndole
sabores adicionales que se diferencien con los diversos colores dando un toque especial al

producto en el mercado italiano y ecuatoriano.

En Italia como en muchos paises dentro de la Union Europea perciben en momentos de
problema global de salud un incremento en cuanto al comercio electrénico para todos los
productos. Los andlisis de consumo en Italia determinan que tiene un aumento en las ventas de un
15,8 % a un 20,9 %. También, se ha evidenciado los crecimientos de los diferentes canales de venta
alimenticio en Italia. Los supermercados crecieron un 15,4 %, un 10 % los establecimientos de
proximidad, y un 5,1 % de los hipermercados (Revista Aral , 2020).

Entorno ambiental

En la actualidad Italia ha designado invertir en un programa ecoldgico en base a la gran
reforma “verde” La legislacion tiene a disposicion de un fondo por méas de 4.000 millones de
euros hasta 2023 para impulsar una serie de iniciativas que promuevan la descarbonizacion,
junto a la economia circular, la regeneracion rural y urbana, el turismo sostenible, la prevencién
y la mitigacion de riesgos derivados por la crisis climética, entre otras medidas. De igual
manera, también analiza la probabilidad de emitir titulos de estado verdes, una propuesta que

sera estudiada por una comision creada por el Ministerio de Economia italiano.

En Italia todos los productos referentes a las bebidas espirituosas son con envases de
vidrio, muchos de ellos con material transparente y pocos de material colorido. Con la finalidad
de ayudar al ecosistema maritimo y terrestre, al ser materiales reusables y con poca
probabilidad de desechos en los mares. Los envases suelen ser con medidas entre los 50 cl. a

100 cl. que, al convertirlos en mililitros respectivamente esta entre los 500 ml a 1000 ml.
Entorno legal

En paises como Reino Unido, Francia e Italia no existen leyes que prohiban o limiten
el consumo de bebidas espirituosas en las calles. Italia carece de leyes de ambito estatal que
controlen el consumo de bebidas alcohélicas al aire libre. No existe prohibicién alguna de venta
de alcohol para los menores de 18 afios. Una fuente del Ministerio del Interior italiano destaca

que a pesar de las ausencias legales no hay problemas de alcoholismo juvenil.
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Capitulo 1V: Estudio legal, administrativo y técnico

Dentro del capitulo 4 llamado estudio legal y administrativo se redactaran los pasos y
las instituciones legales que se debera tomar en cuenta para la creacion de la empresa dedicada
a la comercializacion y exportacion de bebidas espirituosas al mercado de Bolonia — Italia.

Seguida de los registros administrativos de la empresa, la marca y la oferta exportable.

Modelo de negocios de canvas

El modelo de negocios de canvas presenta las propuestas mas importantes a destacar
del producto, con determinaciones en el mercado italiano incluyendo antecedentes importantes
sobre las tradiciones culturales del pais de origen. Adicionalmente se presentan las relaciones
de los clientes y proveedores eficaces de la empresa. Y finalmente las actividades y recursos

claves de la compafiia.
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Modelo de negocios de Canvas

Socios claves

(8):

Agricultores
artesanos del
canton Junin;
Importadores o
asociaciones
italianas

Actividades Claves (7):

Promociones a los
consumidores finales e
importadores.

Busqueda de
productores ecuatorianos
e importadores italianos.

Presentacion del
producto al mercado
italiano. Calidad del
producto; envasado;
etiquetado; trazabilidad
del producto.

Fuentes de
financiamiento

Recursos Claves (6):
Definicion de estrategias
de mercadeo.

Reposado de la cafia de
azucar.

Cumplimiento de las
especificaciones del
producto por la Unién
Europea.

Capital de trabajo.

Propuesta de
valor (2):

Bebida espirituosa
artesanal que

actualmente no se
la comercializa en

el mercado italiano.

con mas de 200
aflos de consumo
en el mercado
ecuatoriano.

Producto que
genera acogida en
eventos familiares,

amigos, entre otros.

Bebida espirituosa
disponible todo el

afio en el mercado
italiano.

Bebida espirituosa
que une a los
migrantes
ecuatorianos por la
raiz cultural.

Bebida espirituosa
gue no necesita de
refrigerantes, no
contiene quimicos,
y poco contenido
edulcorante.

Relacion con los
clientes (4):

Comunicacion
directa: Redes
sociales; Pagina web
de la empresa.

Comunicacién
indirecta:
Importadores;
Distribuidores

Canales (3):

Mediante la
comunicacion con:

Importadores
Italianos, quienes
ayudan con
informacidn sobre
comentarios sobre el
producto.

Medios digitales
para dar a conocer
las caracteristicas y
promociones del
producto.

Segmento de
clientes (1):

Migrantes latinos
que habiten en
Bolonia - Italia;
Asociaciones de
migrantes paises
latinos; Y, nativos
italianos.

Estructura de costos (9): Costos fijos:

Depreciacion y amortizacion de activos; servicios
basicos; publicidad; Mano de obra; entre otros.

Costos variables: Pago aduaneros; materia prima,

servicios de laboratorios, entre otros.

Flujo de ingresos (5):

Se busca la utilidad del 40 % por cada botella vendida.

Figura 14 Modelo de Negocios de Canvas, por Autoras, 2020.
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Planificacion estratégica

En el plan estratégico se muestran aspectos importantes como la historia de la empresa,
la mision, visidn, marca, etiquetado, objetivos empresariales como: la identificacion de los
importadores y las alianzas, el posicionamiento de la marca de las bebidas espirituosas
mediante redes sociales, pagina web, blogs, entre otros. La identificacion de los proveedores,
el desarrollo de recursos humanos de la empresa, y oros aspectos en cuanto a la situacién de la

empresa y el producto.

La empresa

La empresa Kavabi Ltda va a ser constituida por estudiantes de la Universidad Catolica
de Santiago de Guayaquil. Es una compafiia limitada ecuatoriana dedicada la comercializacion
y exportacion de bebidas espirituosas derivadas de la cafia de azlcar, producidas en la provincia
de Manabi, cantdn Junin. La cual busca beneficiar y ayudar principalmente a los habitantes de
dicho canton, con la finalidad de obtener mejoras econdmicas, sociales y con proyecciones

enfocadas a la diversificacion de nuevos mercados meta en el extranjero.

Misién

La mision de Kavabi Ltda es ser una empresa productora de bebidas espirituosas de
calidad provenientes de la cafia de azlcar que ofrezcan un gusto y recuerdos tradicionales del
Ecuador aumentando las expectativas de nuestros clientes, brindar un servicio de calidad con

precios justo en armonia con el crecimiento econémico de la region.

Vision

La vision de la empresa Kavabi Ltda para los primeros cinco afios es ser una compafiia
exportadora de bebidas espirituosas al mercado italiano con el 20 % de la participacion del
mercado de este tipo de aguardiente de cafia de azlcar ecuatorianas importadas. Y, con la
capacidad de aumentar la variedad de produccion de bebidas espirituosas.
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Objetivos empresariales (periodo 2021 — 2025)

La empresa Kavabi Ltda durante los cinco afios planteara objetivos empresariales, para

el incremento productivo y operativo de la compafiia. los cuales son:

Participacion del mercado italiano.

Identificar a los importadores y realizar alianzas comerciales.

Identificar proveedores y realizar alianzas de produccion.

Incrementar el posicionamiento de la marca.

Participacion del mercado italiano

La participacion del mercado meta en Bolonia — Italia estaré designada por el 20 %, con
la finalidad de incrementar la participacion un 4 % anual en el consumo de las bebidas
espirituosas ecuatorianas en dicho mercado. Adicionalmente, el porcentaje que se esta
considerando para el mercado meta, es referente al porcentaje de personas que consumen
bebidas espirituosas en Italia, y migrantes latinos. Incentiva a crear nuevas opciones de
consumo por parte de personas nativas de nacionalidad italiana gracias a los futuros
comentarios de ecuatorianos hacia los consumidores italiano. También se estima un
crecimiento anual del 5 % en el consumo de bebidas espirituosas gracias fuerza de estrategias

de mercadeo que se va a desarrollar en Bolonia.

Identificacion y alianza importadores

Los importadores de la compafiia son aquellos que haran posible la comercializacion y
distribucion de las bebidas espirituosas ecuatorianas derivadas de la cafia de azlcar en el
mercado italiano. Aquellas compafiias que actualmente cuentan con una cartera local de
compradores establecidos como tiendas, bares, entre otros. La venta suele ser en la mayoria de
los casos al por mayor. Una de las empresas importadoras en el Italia es:

e Frusari SRL, empresa italiana importadora y distribuidora de bebidas alcohdlicas de
diferentes paises.
e Befer Fruit SRL, empresa importadora y exportadora de bebidas alcohélicas nativa de

Bolonia — Italia.
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A pesar de que se cuente con importadores en el mercado italiano, es importante
fundamentar aspectos en cuento a la promocion del producto, aunque el importador establezca
el marketing del producto dentro del mercado, como empresa es necesario el implemento de
métodos para dar a conocer los futuros productos de la empresa para evitar contratiempos con

los importadores por decisiones internas por parte de ellas.

Identificacion y alianzas con proveedores

La identificacion de proveedores para la empresa esta conectada por el momento con
cinco posibles proveedores que nos facilitaran la materia prima liquida, y dos proveedores de
la materia prima en cuanto al envase se refiere. Aquellos proveedores se encuentran en la

provincia de Manabi, y en la provincia del Guayas respectivamente.

Como se lo menciond en el capitulo 1, la capacidad de produccién diaria por cada
agricultor es de 300 litros diarios, el cual es buena cantidad para completar los objetivos de
produccién mensual para el mercado italiano. Es necesario establecer alianzas con ellos, ya sea
ofreciéndoles estabilidad dentro de la empresa y establecer precios estables de compra para el
beneficio tanto para el proveedor como para la empresa. Ademas, se elaborard un contrato de
aprovisionamiento con los agricultores y proveedores con la finalidad de asegurar los precios

y cantidades de compra.

Incremento en el posicionamiento de la marca

Para que una marca, producto o servicio se posicione segun nuestros objetivos, es
necesario desarrollar una serie de estrategias de posicionamiento de marca y marketing. Y de
esa manera, obtener el reconocimiento por parte del consumidor y generar méas produccion y
por ende mayores ganancias para la empresa. Aquellas estrategias de promocion estan dadas
mediante la implementacion de redes sociales; mediante comunidades virtuales de
consumidores; blogs para consumidores; volantes publicitarios tanto para consumidores finales

e importadores.
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Analisis de las cinco fuerzas de porter

De acuerdo con Porter, (2017). Como lo indica en el libro de “Ser competitivo”. La
estructura de las cinco fuerzas se presenta segun las industrias en particular. En el mercado de
las bebidas espirituosas, la rivalidad entre los productores autoritarios, asi como el poder de
negociacion de las empresas licoreras, la amenaza de productos o empresas entrantes, la
amenaza de productos sustitutos, asi como el poder de los proveedores, son aspectos mas

importantes (p. 31).

Amenaza de nuevos entrantes

Las nuevas empresas para entrar en una industria generan nuevas capacidades y un
deseo de obtener mercados que transmiten presion en cuanto a los precios, los costos y la
inversion necesaria para poder competir. En especial, cuando vienen de otras industrias
establecidas en el mercado y deciden diversificarse, y pueden influir en la estimulacién de la

competitividad.

En el presente proyecto, las amenazas de nuevos entrantes se encuentran en un rango
alto, ya que es muy probable que al ser una bebida espirituosa oriunda de la provincia de
Manabi que no se ha exportado a dicho mercado como lo es el de Bolonia, muchas empresas

licoreras podrian hacer productos similares o iguales e introducirlo al mercado con facilidad.

Es muy probable que al ser una de las primeras empresas en introducir las bebidas
espirituosas ecuatorianas derivada de la cafia de azlcar al mercado italiano, algunas empresas
ya sean nuevas 0 ya establecidas en el mercado local o internacional van a acoplar el producto
a la conveniencia de cada una de sus aspiraciones ya que es un producto de facil copia, y que
quieran ganar al mercado al introducirlo con estrategias en base a los precios o en la forma de

promocionarlo que crea cierta amenaza hacia la empresa principal.

Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores poderosos acumulan mas valor para ellos mismos al cobrar un precio
entre elevados a la conveniencia del beneficio personal, y en muchos casos limita la calidad o

los servicios o al traspasar los costos a los colaboradores de la compafiia. Los proveedores
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conocidos pueden sacar la maxima ganancia de una empresa que no pueda aumentar el costo

al precio final.

El poder de negociacion con los proveedores, para este proyecto se lo considera en el
rango medio, ya que, al ser una bebida espirituosa proveniente de la cafia de aziicar con més de
200 afios en el canton de Junin es nula la probabilidad de tener contratiempos con la calidad de
estas bebidas, la misma que no afectara la sensibilidad del consumidor final. Pero, es
importante concretar con los proveedores aspectos en cuanto a cantidades diarias de la materia
prima y los beneficios para ellos de una forma que en un futuro no cambie las decisiones de

union con la empresa por la competencia.

Es importante saber qué aspectos a tomar ante una negociacion con proveedores ya que
es la principal fuente para la obtencion de la materia prima, es necesario implementar
estrategias claras donde tanto como el proveedor y la empresa tengan beneficios financieros,
sin afectar la calidad de los productos. Para aquello también, si es posible es mejor acceder a
varios proveedores que ayude a la reduccion de costos y la facilidad de acceso a la materia

prima.

Poder de negociacién de los compradores

Los potenciales clientes pueden generar mas valor al forzar los precios a la baja, al
exigir mejor calidad o mayores prestaciones y enfrentando en general a los distintos
colaboradores en una industria. Todo ello para generar rentabilidad en entre empresas. Los
compradores son prestigiosos si tienen influencia negociadora sobre los participantes en una
compafiia, especialmente si son sensibles a los precios, ya que presionan a la reduccion de

precios.

Para el poder de negociacion de los compradores el rango es medio, ya que son futuros
potenciales consumidores del producto, y mientras ya existan productos similares o iguales en
el mercado italiano y que ya estan marcados en las mentes de los consumidores, es un poco
complicado introducir la marca e incentivar el consumo del mismo. Pero, al ser un pais con
migrantes ecuatorianos es mas probable que aquellas personas dejen de consumir ciertas
bebidas espirituosas a cambio de una bebida nativa de su pais de origen. De igual manera, es
importante implementar aspectos de promocion en el mercado italiano para evitar

diferenciacion en el segmento destinado.
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Como empresa, es importante establecer los mejores estandares de calidad del reposado de la
cafia de azUcar que, esta ligada con el compromiso de los proveedores y la disposicion de ellos
para analizar formas de abaratar costos sin afectar la calidad del producto, para de esa manera
cumplir con los estandares de los futuros compradores, quienes son parte fundamentar de la
corporacion siendo este grupo de personas con mayor influencia ante otras personas a inculcar

la compra de este producto frecuentemente una vez establecido en el mercado destino.

Amenaza de los productos sustitutos

Los productos sustitutivos realizan funciones similares a la del producto de una
industria. Siempre esta presente, pero es facil que pasemos por alto porque pueden parecer muy
parecidos al producto derivado por aspectos de calidad. Cuando la amenaza de los sustitutivos
es elevada, la rentabilidad de la industria puede disminuir por ello. Incluso, se limita el

potencial de ganancia de una industria al colocar un incremento en los precios.

Las amenazas de los productos sustitutos para este proyecto son altos, ya que
evidentemente existen productos similares dentro del grupo de las bebidas espirituosas, entre
ellos estan los vinos, reposados, aguardientes, whisky, ron, y demas bebidas destiladas nativas

por raices culturales de cada pais.

En Italia al igual que cualquier pais con mayor ingreso de turistas se comercializan
bebidas espirituosas de cualquier tipo, incluido los vinos. Por lo cual, existe la presencia de
demasiados productos sustitutos con respecto al reposado ecuatoriano de la cafia de azucar,
donde el mas similar a este es el aguardiente colombiano muy reconocido, ademas del pisco y
tequila, los mismos que proceden de la cultura de cada pais. Por esta razdn es necesario
establecer bien las formas de dar a conocer el producto en el mercado italiano, debido a la alta

oferta y a la alta demanda de dicho pais.

Rivalidad entre competidores existentes

La rivalidad entre competidores adopta muchas actividades, entre las cuales adoptan
medidas de descuentos en los precios, nuevas mejoras en los productos, mejores campaias de

publicidad, entre otros. Una rivalidad elevada limita el rendimiento de una industria, por el cual

53



la rivalidad hace disminuir el potencial de beneficio de una empresa depende de la intensidad

en la que las empresas compiten y, sobre de la base donde estan compitiendo.

La rivalidad entre los competidores existentes se considera en un rango alto para este
proyecto, ya que Italia, al ser un pais con diversidad culturar y el mayor importador de Europa.
Muchas empresas licoreras reconocidas mundialmente por las bebidas espirituosas ya estan
establecidas en el mercado italiano. Sin embargo, la competencia suele ser sana entre los
ofertantes en el mercado. Donde, cada uno tiene las especificaciones de cada empresa y los

catalogos de los productos propios.

Al igual que las demas fuerzas de porter, todas estan ligadas entre si con respeto en la
forma en la que se desea introducir el producto, en base a estrategias de penetracion en cuanto
al precio, sin afectar la calidad de este. Y la forma en la que se debe dar a conocer el reposado
de la cafa de azucar en Bolonia, con estrategias de promocion dirigido al potencial consumidor

compitiendo sanamente con empresas en el mismo sector licorero.

Competencia directa

Italia no s6lo produce vinos, también ofrece un aguardiente 1llamado “grappa” cuyos
origenes se remontan hasta la Antigliedad y que hoy es una de las bebidas populares entre los
italianos, se elabora a partir del destilado de los restos de la uva exprimida, Ilamados vinacce.

Actualmente se considera un producto sofisticado.

La competencia directa para la empresa Kavabi Ltda. Esta dada por la empresa 4spirits
es aquella que produce la linea “Nardini” la cual entre ellas se encuentra el aguardiente
“grappa”. Comenzo su produccion en 1779 en el Ponte Vecchio pueblo ubicado en el norte de
Italia, el famoso puente cubierto en Bassano, y que continda hasta hoy con un producto que se

ha convertido en un icono de Italia (4Spirits, 2020).
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Tabla 19

Competencia Directa

Grados de Tamarfios del
Empresa Productos alcohol Precios envase
Grappa Nardini 15 afios 50% €73,96 700 ml
. Grappa Nardini Riserva 50% €26,54 700 ml
4Spirits
Grappa Nardini 50% €24,33 700 ml
Nardini Acqua Di Cedro 29% €19,43 700 ml

Nota: Tomado de la Pagina Web, por 4Spirits, 2020.

Competencia indirecta

La competencia indirecta se genera cuando en un mercado las empresas compiten

produciendo productos sustitutos para cubrir una misma necesidad de los clientes.

Basicamente, las empresas que compiten en forma indirecta se enfocan mas en conocer como

una misma necesidad puede ser satisfecha por diferentes productos. Lo cual hace que las

empresas puedan ampliar mas el conocimiento de su entorno competitivo.
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Tabla 20

Competencia Indirecta

Competencia Productos Grados de Precios Tamafios del
alcohol envase
destilerfas Tequila Herradura
Tequila a 40% € 29,90 700 ml
Reposado
Herradura
Galliano El
Galliano Auténtico 42,3% €21,03 700 ml
Nonino Grappa
Nonino Monovitigni 41% € 16,00 500 ml
Riserva
Poli Distilleries  Poli Plum Elixir 40% € 13,50 700 ml

Nota: Elaborado por las Autoras, 2020.

El anélisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) es la base para
analizar la situacion de la empresa o plan de negocios el cual sistematiza la informacion de
la compafiia y el entorno, ademas se utiliza para determinar los objetivos realistas y disefiar

estrategias competitivas para alcanzarlos.

Andlisis interno

En el analisis interno de la empresa identifica los factores internos claves para la buena
organizacion. Como por ejemplo los relacionados al marketing, produccién, organizacion, y
demas aspectos de la compafiia. Es decir, se procede a realizar una autoevaluacion, donde

la matriz de analisis se enfoca en identificar los puntos débiles y fuertes de la industria.
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Andlisis externo

En el analisis externo identifica los factores externos claves de la organizacion, aquellos
que estan relacionados a las nuevas conductas de los clientes, la competencia, ademas de
cambios del mercado, la tecnologia, la economia, entre otros. adicionalmente se debe tener
cuidado por actos que son incontrolables por la empresa e intervienen directamente en el

funcionamiento comercial.

Analisis Foda

Figura 15 Anélisis Foda, por Autoras, 2020.
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Cadena de valor
la cadena de valor para Kavabi Ltda. Interviene en una serie de etapas, la cual debe
agregar valor para sus clientes y grupos de interés. De esa manera crea y sostiene la ventaja
competitivay, como consecuencia, produce mas rendimiento para la empresa. Lo que
caracteriza al enfoque de la cadena de valor dentro de los intereses para los procesos y
actividades que se relacionen con los clientes y no por los gastos o la organizacion

departamental.

Actividades primarias de la cadena de valor

Logistica

La logistica de la materia prima esta dispuesta por medio de vehiculos de la empresa
Kavabi Ltda. con la finalidad de facilitar al productor y para beneficio de la compafiia en cuanto
a controles en cuanto al producto. Los mismos estaran habilitados para llevar la mercaderia el

respectivo puerto.

Produccién

Es importante indicar que la produccion del producto esta dada por cuatro fases
(envasado, etiquetado y tapado, empaquetado, control de calidad) donde la materia prima esta
designada por la compra de las bebidas espirituosas como marca blanca. Con la finalidad

proporcionar las especificaciones legales y verificacion de calidad, sanitarias al producto final.

Marketing y ventas

el marketing y ventas estan asignadas por medio del procesamiento de pedidos ya sera
por medio de la pagina web o por contratos donde ambas partes como el importador y la
empresa establecen acuerdos comerciales en cuanto a los pagos y envios de la mercaderia, y a
la vez, el cual intervienen aspectos de la promocion internacional del producto, ya sea por
medio de lazos comerciales donde el importador realice el propio proceso de marketing o de

forma conjunta.

Distribucion
la distribucidn de la mercaderia en Bolonia - Italia esta determinada dependiendo del

importador y los lazos comerciales que la misma tenga dentro del segmento y la cartera de
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distribuidores que tenga a la disposicion. Ya sea por medio de bares, locales especializados en

bebidas alcohdlicas, entre otras.

Servicio

El servicio que la empresa Kavabi Ltda. Dispone de una pagina web en la cual permitira
crear comunidades comunicativas a cerca del producto y de la marca, donde los consumidores
o0 posibles clientes tendran la disponibilidad de realizar comentarios referentes al servicio por

parte de los importadores o de la empresa mismo.

Actividades de soporte o secundarias de la cadena de valor

Infraestructura

Las actividades dentro de la infraestructura son los procesos que van a permitir que la
empresa lleve a cabo las actividades diarias. Que, si bien no tiene que ver con el cliente, es
importante para el desempefio operacional de la empresa. Las actividades suelen ser: las
actividades de administracion general, contabilidad, contratacion, presupuestos, el

mantenimiento de instalaciones o la gestion de la materia primay el producto final.

Recursos humanos

Las actividades relacionadas a los recursos humanos son procesos de soporte
relacionados con la gestidn de los colaboradores, desde la seleccion del personal adecuado con
conocimientos especificos para cada departamento, hasta la realizacion de capacitaciones para
la mejora del desempefio y por aspectos en cuanto a temas para los cambios de procesamiento

de los productos.

Desarrollo de la tecnologia

Sabemos que la tecnologia es un aspecto que toda empresa que desea innovar deberia
considerar parte de ella. Dado a lo mencionado, es importante contar con actividades destinadas
a la mejora del producto y los procesos, que son necesaria para el cambio o para agregar ciertos

aspectos en cuanto a la bebida espirituosa. Aquellos avances en cuanto a sabores, colores y,
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buscar la herramienta que ayude a disminuir el grado de alcohol de la bebida espirituosa, son

considerados necesarios para el avance corporativo de la empresa.

Abastecimiento

Las actividades de abastecimiento se enfocan en la compra de insumos para la cadena
de wvalor, cierto de materiales necesarios para complementar el desempefio de los
colaboradores, ya sea por medio de equipos de oficinas, equipos sistematicos, vehiculos,
maquinas para la produccion, suministros, y otros materiales que formen parte de los activos

de la empresa.

Actividades
primarias de la
cadena de valor

Actividades
secundarias o de
soporte

Figura 16 Cadena de Valor por Michael Porter, por Autoras, 2020.
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Estudio legal

En esta seccion Ilamado estudio legal, se mostraran las especificaciones y reglamentos
necesarios para el funcionamiento de la empresa Kavabi Ltda. Desde el registro de la compafiia
en la superintendencia de compafiias, el registro de la marca, registro sanitario, reglamento
sanitario para la etiqueta de alimentos procesados, ley del consumidor y documentos necesarios

para realizar la exportacion de las bebidas espirituosas al mercado italiano.

Superintendencia de compafiias y valores

Para la creacion de la empresa Kavabi Ltda. La Superintendencia de Compafiias,
Valores y Seguros sera de principal organismo técnico, con autonomia administrativa y
econOmica, el cual vigila y controla las actividades, el funcionamiento, las disoluciones y
liquidacion de las compafiias ecuatorianas y demas entidades con condiciones establecidas por

la Ley.

Para empezar, es necesario mencionar a la superintendencia de compafiias y valores ya
que es la primera institucion en la cual se debe de realizar una serie de pasos para poder registrar

la empresa legalmente. Dichos pasos son:

e Registrar el nombre de la empresa.

e Establecer las normas institucionales.

e Abrir una cuenta de inicio de capital.

e Solicitar la escritura publica.

e solicitar los permisos municipales.

e Registrar la compafia como sociedad anénima o limitada
e Establecer la Junta General de Accionistas.

e Establecer el nombramiento del representante legal.

Luego de estos pasos es importante obtener el Registro Unico de Contribuyentes (RUC)
el cual se obtiene por medio del Servicio de Rentas Internas (SRI), presentando los siguientes

datos:
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e El formulario para el registro.
e Original y copia de la escritura de constitucion de la empresa
e Original y copia de los nombramientos

e Copias de cédula y papeleta de votacion de los socios

Servicio Nacional de Derecho Intelectual

El servicio nacional de derecho intelectual es el organismo competente que cuida y
defender los derechos intelectuales; administrar la informacion de los registros sobre los
derechos de propiedad intelectual en articulacion al Sistema Nacional de Informacion de
Ciencia, Tecnologia, Innovacion y Saberes Ancestrales del Ecuador (Servicio Nacional De

Derechos Intelectuales, 2020).

En el Servicio Nacional de Derecho Intelectual se procedera a realizar el registro de la
marca llevando a cabo todos los requisitos necesarios para la inscripcion de la misma, la cual

debe ser Unica y que identifique a la bebida espirituosa oriunda del cantén Junin.

Requisitos para el registro de la marca

Los requisitos para el registro de la marca son de forma virtual para lo cual se debe
crear una casilla virtual una vez que la marca no se encuentre registrada legalmente, y luego

proceder al registro. Para ello es:

Ingrese a solicitudes en linea con el usuario y contrasefia del solicitante.

e Iralaopcion de registro

e Escoger la opcion “Solicitud de signos distintivos”. Y proceda a llenar la plantilla que
se va a desplegar en el sistema con los datos de la marca.

e Finalmente se genera el comprobante de pago, que tiene un costo de $208,00 el cual

debe ser pagado en el Banco del Pacifico.
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Ley Organica del Fomento Productivo, Atraccion de Inversion, Generacion de
Empleo y Equilibrio Fiscal.

La Ley Organica esta determinada para generar impulso en el sector productivo con la
finalidad de obtener atraccion de inversionistas por el sector privado y de esa manera generar
nuevas plazas laborales y estabilidad econémica que creara equilibrio en zonas comerciales a

largo plazo.

Reglamento sanitario de etiquetado de alimentos procesados para el consumo

humano

El reglamento sanitario de etiquetado de alimentos procesados para el consumo humano
es una normativa la cual determina que las compafiias deben informar los niveles que contienen
los productos procesados para consumo humano el cual se debe encontrar en las etiquetas de

cada producto terminado (Ministerio de Salud, 2014).

Es importante destacar que el reglamento sanitario de etiquetado de alimentos
procesados para el consumo humano es fundamentar para las fases de produccion de las
bebidas espirituosas, ya que esta bebida es considerada como alimento procesado debido al

proceso de produccion que tiene la misma.

Art. 21.- En el etiquetado de las bebidas espirituosas, debera constar con el mensaje de
advertencia por el reglamento general de la Ley Organica de Defensa del Consumidor vigente,

cumpliendo con las especificaciones del instructivo correspondiente.

Agencia nacional de regulacion, control y vigilancia sanitaria

La agencia nacional de regulacion, control y vigilancia sanitaria tiene como proyecto
planificar, dirigir, organizar y vincular la gestion técnica, a través de la regulacion, control
técnico y vigilancia sanitaria de los productos que se usan para humano, asi como de los
establecimientos dominados a vigilancia y control sanitario, descartando aquellos de servicios
de salud publicos y privados.

En este proyecto se indicara dentro del capitulo 4 llamado estudio administrativo y
legal, el cual se planteara mas a fondo sobre esta ley y los requisitos sanitarios adecuados para

la comercializacion local e internacional de esta bebida espirituosa de la cafia de azUcar.
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Registro Sanitario

El Ministerio de Salud Publica a través del Sistema Nacional de Vigilancia y Control
exige a las empresas obtener el Registro Sanitario para los alimentos y bebidas nacionales, el
cual tiene una durabilidad de diez afios; para mantener este registro el titular debera cancelar
la tasa de mantenimiento anual correspondiente hasta el 31 de marzo de cada afio, caso
contrario la autoridad de salud podra realizar la cancelacion del Registro Sanitario (Ministerio
de Salud Publica, 2020).

Requisitos para el registro sanitario
Los requisitos para la obtencion del registro sanitario por parte del misterio de salud
publica son los siguientes:
e Ingresar al formulario de solicitud (129-AL-002-REQ-01) a través de la Ventanilla
Unica Ecuatoriana (VUE).
e Adjuntar en el formulario de solicitud, los siguientes requisitos de forma digital.
o Descripcion del codigo de lote.
o Disefio de etiqueta de los productos.
o Determinaciones técnicas material del envase.

o Analisis general del proceso de produccion del producto

Ley Organica de Defensa del Consumidor

La ley organica de defensa del consumidor determina los derechos para las personas
naturales o juridicas que adquieran, 0 consuman un producto o servicio en especifico, asi como
las obligaciones de todo proveedor para garantizar los derechos del consumidor (Instituto
Ecuatoriano de Normalizacion , 2015).

Art. 57.- En cuanto a las indicaciones de etiquetado de bebidas alcoholicas, cigarrillos
y otros derivados, debe contener las indicaciones de los ingredientes que contiene el producto
y si son nocivos para la salud de manera clara y visible, de acuerdo con lo que determine la
regulacion en el reglamento a la presente ley. Dicho aviso debe constar, incluso, en las

publicidades del bien considerado como nocivo.
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Registro como exportador

El registro como exportador es el tramite dirigido a los contribuyentes sea persona
natural o juridica que se desea realizar la solicitud para ser registrado como exportador habitual
por medio del Servicio de Rentas Internas. Este se lo puede hacer mediante la presentacion de
todos requisitos necesarios en las ventanillas de los centros de atencion a nivel nacional (Portal

Unico de tramites Ciudadanos, 2020).

Requisitos Obligatorios:
o Documentos de identidad
o Certificado original de votacion o presentacion.

o Presentar el registro en el catastro de exportadores

Requisitos para la exportacion de bebidas espirituosas

Es importante conocer los requisitos de exportacion la cual tiene como finalidad la
operacion logistica que consiste en la salida de las bebidas espirituosas producido en el Ecuador
hacia el extranjero, con un fin determinado como: su venta o distribucion. Esta debera ser
acompariadas de los siguientes documentos:

o Presentacion del RUC.

o Factura comercial original.

o Certificado Sanitario. Aprobacion de Normativa INEN.
o Certificado de Origen.

o Registro como exportador generado por la senae.

o Presentacion de los documentos de Transportacion.

El certificado de origen es considerado como el documento que certifica que el producto
es de origen ecuatoriano, con la finalidad de acogerse a preferencias arancelarias, regimenes
aduaneros especiales, y para cualquier otra medida comercial especifica o de proceso de

exportacion. El tramite se lo realiza a través de la pagina ecuapass.

El documento de transporte es esencial para la exportacion de la mercaderia el cual es
emitido por la compafiia transportista que realiza para la embarcacién maritima que certifica la
evidencia de recepcion de la mercancia a bordo. Esta debe ser de manera especifica indicando

el contenido del contendedor que va a ser llevado a puerto.
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Documentacién para exportar e importar a lItalia

Dentro de los documentos necesarios para lograr la exportacion o importacion de las

mercaderias al mercado europeo estan dadas por igual para ambos casos. De acuerdo con lo

mencionado por ProEcuador, (2018). Define que son los siguientes:

Documento de embarque (B/L).
Factura Comercial.

Lista de empaque.

Declaracion Aduanera de Exportacion.
Certificado de Origen.

Documentos de acompafiamiento segun el producto.

Requisitos especificos del producto para el acceso al mercado de la Unién Europea

Los requisitos especificos para que las bebidas espirituosas puedan entrar al mercado

europeo, y hacer posible la desaduanizacion de la mercaderia en el pais destino, es importante

mencionar ciertos documentos que el exportador debe de detallar a cerca del producto que se

desea comercializar, los cuales segun la comision europea, Trade Helpdesk, (2020) son:

Control de los contaminantes en los alimentos

Control sanitario de los alimentos de origen no animal

Control sanitario de alimentos genéticamente modificados.
Trazabilidad, cumplimiento y responsabilidad en alimentos y piensos
Etiquetado de los alimentos

Voluntario

En este caso, la empresa Kavabi Ltda. Destaca que los importadores seran los

encargados de desaduanizar la mercaderia en el pais destino, debido a la implementacion del

incoterm FOB para este proyecto, adicionalmente, se le facilitara al importador documentos

necesarios sobre las especificaciones del producto con la finalidad de simplificar procesos en

el mercado italiano.

66



Nomenclatura arancelaria.

Nomenclatura internacional dispuesta por la Organizacién Mundial de Aduanas, basada
en una clasificacion de las mercancias acorde a un sistema de cddigos de 6 digitos aprobado
por todos los paises participantes. Pueden implantar sus propias subclasificaciones de mas de
6 digitos con fines arancelarios o de otra clase. Este proyecto presenta una nomenclatura

arancelaria de 22.08.907700 (Organizacién mundial del comercio , 2019).

Especificaciones técnicas

En cuanto a los aspectos a considerar sobre los grados de alcohol, y contenidos quimicos
que las bebidas espirituosas deben contener, se tomara como referente el reglamento de la
Unién Europea 2019/787 del parlamento europeo, el cual menciona las definiciones,

designaciones, presentaciones y etiquetado de las bebidas espirituosas.

Es importante mencionar que para este proyecto la bebida espirituosa a base de cafia de
azUcar esta categorizada en dicho reglamento como aguardiente de fruta en el anexo I, categoria
9, como lo menciona en el presente reglamento: este producto se produce por la fermentacion
y la destilacion, con o sin huesos, de fruto fresco y carnoso, de bayas o de hortalizas.

Las especificaciones aceptadas por la Unién Europea por parte del reglamento
2019/787 del parlamento europeo sobre la definicion, designacion, presentacion, y etiquetado
para las bebidas espirituosas mencionado dentro del anexo |, categoria 9. Indica ciertos
aspectos que debe tener el producto para permitir el consumo en el pais europeo las cuales son:

e Debe contener una cantidad de sustancias volatiles igual o superior a 200g/hl de alcohol

a 100 % vol.

e El volumen de cantidades de metanol para el aguardiente de fruta serd de 1 000 g/hl de
alcohol a 100 % vol.

e El grado alcohdlico volumétrico minimo del aguardiente de fruta sera de 37,5 %.

e El aguardiente de fruta no puede colorarse.

e No se puede realizar ninguna adicion de alcohol o diluido.

e El aguardiente de fruta no debe contener aromatizantes.

e se permite edulcorar con la finalidad de redondear el sabor final. No obstante, el
producto final no podra contener mas de 18 g de sustancias edulcorantes por litro, que

se debe expresar en azucar invertido.
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Las especificaciones en cuanto al etiquetado, se debe ajustar a las determinaciones
establecidas por la Union Europea para las etiquetas de las bebidas espirituosas con la finalidad
de lograrla libre circulacion y comercializacion de la bebida en el mercado italiano. Las cuales
son:

e Logo o nombre de la marca del producto.

e Especificacion del producto, en este caso “aguardiente de cafia de aztcar”.
e Contenido e ingredientes del aguardiente.

e Nombre de la empresa productora, junto con la direccion de origen.

e Tamafio del envase.

e Contenido alcoholico.

e Pais de origen del producto.

e Codificacion de barras.

e Trazabilidad o numero de lote.

e Certificaciones y certificado sanitario.

Estudio administrativo

El estudio administrativo para esta seccion mostrara a detalle el desarrollo de los
recursos humanos y las funciones de cada cargo para el desempefio de la empresa y los
colaboradores. Ademas del organigrama institucional con los departamentos de la compafiia.
Y por dltimo las fases de produccion de las bebidas espirituosas y procesos antes de realizar

exportacion.

Desarrollo de recursos humanos

El talento humano es el recurso mas valioso para la empresa ya que es importante para
que pueda iniciar las operaciones comerciales dentro de un mercado, siempre y cuando sea
escogido de la manera més estratégica la cual permita que la compafia avance operativa y
limpiamente en cierto segmento. Desde los conocimientos para la calidad del producto final,

hasta aspectos contables y operativos.
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Talentos humanos
e Gerente general
e Jefe de recursos humanos
e Técnico(a) de control de calidad
e Envasadores
e Jefe de exportaciones
e Contador(a)
e Bodeguero(a)
e Jefe de marketing y ventas
e Vendedores
e Chofer

Funciones de las personas de talento humano

Gerente general:
e Aceptacion o negacion de decisiones en cuanto a los diferentes departamentos.
e Concretar futuras negociaciones de manera interna y externa a la empresa.

e Concretar capacitaciones para la mejora de la tecnologia y el personal humano.

Jefe de recursos humanos
e Reclutamiento del personal

e Concretar convenios de capacitacion personal para los colaboradores

Técnico(a) de control de calidad:
e Supervision del proceso de envasado de la mercaderia.
e Analizar los sistemas de gestion de la calidad de los productos.

e Registro de la trazabilidad segun las determinaciones de la Unién Europea.

Envasadores:
e Inspeccionar el funcionamiento de las maquinas envasadoras.
e Realizar los pedidos de manera exacta a como pide el comprador o importador

e Mantener el cuidado de la mercaderia antes de ser despachada.

Jefe de exportaciones:
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e Reservas espacios en navieras
e Solicitar los documentos de exportacion
e Realizar el BL con los datos reales de embarque

e Enviar la factura — documentos correspondientes al cliente para que procedan a pagar

Contador(a):
e Generar las facturaciones, presupuestos, normas contables y financieras, entre otros.
e Presentar los balances generales y flujos de caja semestralmente.

e Generar los roles de pago con los sueldos a pagar quincenalmente.

Bodeguero(a):
e Despacho y recepcion de la mercaderia.
e Manejo adecuado del inventario.

e Manejo de las bodegas y control del inventario.

Jefe de marketing y ventas:

e Disefiar los graficos para las promociones para las ventas en Ecuador y en Bolonia —
Italia.

e Mantener en constante renovacion las redes sociales y pagina web.

e Proporcionar un presupuesto mensual para las publicidades por redes sociales.

Vendedores:
e Busqueda de nuevos compradores, asociaciones e importadores italianos.
e Lograr los objetivos de venta mensuales.

e Poder de convencimiento para concretar ventas en grandes cantidades.

Chofer

e Encargado de recoger semanalmente el elaborado de la cafia en las bodegas del
agricultor.

e Verificar que las cantidades de compra sean exactas.

e Llevar la materia prima a la planta.
Procesos pre-exportacion de la empresa
La empresa Kavabi Ltda. considera ciertos procesos indispensables como el proceso

comercial, donde se concreta y se notifica al importador sobre el estado de la mercaderia segun
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las especificaciones fijadas en la negociacion expresadas en contratos con las debidas

determinaciones en cuanto a medidas, cantidades y precios de venta establecidos.

El proceso de venta también establecido dentro de los pardmetros que lleva el Contrato
de venta, estd debidamente determinado por aspectos en cuanto a los métodos y medios de
pago de la mercaderia. El cual como empresa determinamos que seria por medio de 50 % al

momento que se realice el pedido y el resto, 50 % una vez enviada la mercaderia.

Y finalmente se procede con el proceso de exportacion la cual, se presentara
debidamente los documentos necesarios para que la mercaderia pueda salir del puerto de origen
hacia el puerto destino. De igual manera se enviara la documentacion especifica con los detalles
del producto con la finalidad de facilitar procesos al importador.

Proceso de
exportacion.

W

Figura 17 Proceso Pre-exportacion de la Empresa, por Autoras, 2020.
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Estrategias de marketing
Estrategia del producto

La bebida espirituosa proveniente del reposado de la cafia de azUcar oriunda de la
provincia de Manabi tiene ciertos atributos en cuanto a las raices tradicionales de consumo que
ha generado a lo largo de los 200 afios y que sigue comercializdndose, por lo que la define
como un producto maduro, que ya esta establecido en el mercado ecuatoriano sin cambios en

el habito de consumo del mismo.

La empresa Kavabi Ltda ofrecera la bebida espirituosa derivada de la cafia de azdcar,
la cual en la actualidad se lo comercializa en la provincia de Manabi, canton Junin.
Adicionalmente a este producto se lo considera como “currincho”. También se lo comercializa

en la provincia de el Oro, llamado como “reposado,

Esta bebida espirituosa es reconocida como una tradicion por las familias manabitas, la
cual como se la menciona anteriormente esta en el mercado por mas de 200 afos, y sin cambios
en cuanto a su calidad, al ser una bebida espirituosa con altos cuidados y preservacion con la
finalidad de mantener el aroma original de este reposado. Gracias a los productores de esta
bebida quienes se encargan de cumplir con los altos estandares de calidad los cuales han
permitido que este producto se siga comercializando en Ecuador y sin perder el prestigio.

Este licor a base de cafia se la consume tradicionalmente entre amigos, familiares, en
eventos especiales, y otros acontecimientos de manera constante, donde prevalece el
favoritismo de consumo artesanal esta bebida espirituosa de manera frecuente en la provincia
de Manabi y EIl Oro. El cual para este proyecto se busca incrementar el reconocimiento local e

internacional de esta bebida tradicional ecuatoriana.

La bebida espirituosa a base de la cafia de azlcar proveniente del cantén Junin. Es un
producto con el proceso productivo con el elaborado del 100 % artesanal, y con la finalidad de
crear sentido de responsabilidad social y cultural, e incentivar el fomento en el desarrollo de

pequefios agricultores de la provincia de Manabi.

r

Esta bebida espirituosa llamada “Macubi” es un licor 100% ecuatoriano, con mano de
obra artesanal. Es una bebida que interpone el sentimiento de nacionalismo en los
consumidores. También, Busca abrir mercado en paises con dificultad de acceso a este tipo de

bebida espirituosa fuertemente consumidos en la Sierra y costa del Ecuador.
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La bebida espirituosa como el aguardiente de la cafia de azlcar que hasta el presente
afio se comercializa en la provincia de Manabi, es un producto con 65 % grados de alcohol que,
se lo produce con sabores adicionales como pifia, menta, y otros sabores adicionales que
complementan agradablemente la mezcla entre la cafia de azlcar y otras frutas, y crea variedad

de presentaciones en cuanto a colores y sabores del producto final.

Ademas, la bebida espirituosa a base de cafia de azucar es un producto que no necesita
de refrigeracion, no contiene colorantes, y contiene pocos edulcorantes, de los cuales permite
una mayor durabilidad del producto al momento que se consuma, por otro lado, mientras la
bebida se mantenga correctamente sellada la conservacion de los sabores y aromas son
indefinidos. El cual no permite perdidas productivas y, mas bien, permite producir mas con la

conservacion indefinida del producto final hacia el consumidor.

Se mencionara que esta fruta como la cafia de azucar genera beneficios a la salud como
el aporte de sodio al cuerpo, fuentes de energia saludables, ademas de varios componentes de
minerales como magnesio, potasio, hierro y calcio. El cual, procesandolo para la produccién
de esta bebida espirituosa a base de la fruta antes mencionada, aporta aspectos saludables que,

con el consumo responsable del mismo, suele ser tratada medicinalmente.

Las especificaciones en cuanto a la presentacion de las bebidas espirituosas a base de
cana de azlicar “Macubi” estan destinadas a envases de vidrio transparente de 500 ml, la cual
sera tapada con material de corcho y adicionalmente, sellada con plastico color oscuro fino en
el parte superior para generar mayor proyeccion en cuando a las impurezas que se generan en

el aire. La siguiente ilustracién mostrara el prototipo de la bebida espirituosa Macubi.
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Figura 18 Modelo de Presentacion al Mercado Italiano, por Autoras, 2020.

Marca y logo de la empresa Kavabi Ltda

La empresa Kavabi Ltda cuenta con las bebidas espirituosas a base de cafia de azucar
la cual se la llamaré “Macubi” este nombre se presentard como la marca para esta bebida. La
definicion de la marca esta dada por la union de las palabras Manabi y Currincho. ElI nombre
no se encuentra registrado en la base mundial de datos sobre la marca en la pagina web “wipo
ip portal”. Adicionalmente, el slogan o la frase que identifica la marca es el sabor ancestral

dado en italiano como “Sapore ancestrale”.

El logo representa al agricultor artesano quien elabora artesanalmente esta bebida
espirituosa a base de la cafia de azucar con la mejor calidad y cuidado de los aromas y sabores

y conservacion del producto final.

ACUBI

Figura 19 Logo de Macubi, por Autoras, 2020.
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Etiquetado y empaquetado

El etiquetado para la bebida espirituosa cumple detalladamente con las especificaciones
técnicas establecidas por la Unién Europea. Y se ha optado por colores neutrales como el
blanco y negro para la creacion de la etiqueta, con la finalidad de crear una vista enfocada a la
elegancia que toda bebida espirituosa debe obtener, y mejor con colores sofisticados como lo

proporcionan estos colores.

Adicionalmente, el etiquetado posterior contiene una breve resefia del producto, seguida
de los contenidos y formas adecuadas de conservacion necesarias para el consumidor final.
Para este proyecto, el etiquetado del producto se hara en idiomas italiano e inglés en cuanto a
las especificaciones importantes. Por otro lado, la breve resefia del producto iré en italiano. A

continuacion, se proyectara la etiqueta para el mercado italiano.

Macusi

GRAPPA DI CANNA DA ZUCCHERO
MACUB[ E UN LIQUORE ARTIGIANALE ECUATORIANO AL 100%. DALLA PROVINCIA DI MANABI, IN
ECUADOR. - MACUBI IS A 100% ECUADORIAN ARTISAN LIQUOR. FROM THE PROVINCE OF MANABI,
ECUADOR.

LA GRAPPA DI CANNA DA ZUCCHERO PROVIENE DALLA DISTILLAZIONE, RICONOSCIUTA PER LA SUA
PUREZZA E ALTA CONCENTRAZIONE DI ALCOL. ATTUALMENTE RICONOSCIUTO IN ECUADOR COME
"CURRINCHO". GRAZIE AL SUQ SAPORE E AROMA SORPRENDENTI.

TENERE IN LUOGHI FREDDI LONTANQ DA FONTI DI LUCE SOLARE - KEEP IN COLD PLACES AWAY FROM
SOLAR LIGHT SOURCES.

SAPORE ANCESTRALE 500Ml PRODOTTO IN ECUADOR 37.5%\'0L
GRAPPA DI CANNA DA ZUCCHERO PRODUCTO OF ECUADOR
PRODOTTO IN ECUADOR LLLERIEITE
37.5%voL 703234545YYRY
KA\,ABI' LTDA . LOTTO: VEDI BOTTIGLIA - LOTT: SEE THE BOTTLE

Figura 20 Presentacion de Etiqueta del Producto al Mercado Italiano, por Autoras, 2020.

El empaquetado para las bebidas espirituosas esta destinado a la proteccién y cuidado
del producto con envases especialmente seleccionados con la finalidad que cumplan con las
expectativas visuales de los futuros consumidores. Buscando los mejores empaquetados de
calidad acondicionados con separadores acolchonados para evitar cualquier contratiempo de
pérdida del producto final durante el proceso de distribucion, el cual garantiza que el producto

final llegue sin dafios al consumidor final.
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Estrategia de distribucion o plaza

La empresa necesitara principalmente de importadores o asociaciones de consumidores
de bebidas alcohdlicas donde se aprovechara de la infraestructura que ya esta establecida en el
mercado destino. En cuanto a bodegas donde se puedan abastecer de la mercaderia,
indistintamente de la distribucion local que el importador tenga, esto beneficia a la empresa

con la disminucion de costos por almacenamiento y terreno.

A medida que transcurra el tiempo y la marca va generando acogida en el mercado
italiano es importante implementar y aumentar estrategias para identificar mas importadores
los cuales permitiran mejorar las estrategias de posicionamiento de la marca y, por ende, la
empresa. Es importante la busqueda de importadores o compradores debido a que permite la
apertura de nuevos contratos comerciales que conllevan a la factibilidad productiva y financiera

de la compafiia.

Adicionalmente, generar o aumentar la cartera de clientes como importadores ayuda al
reconocimiento e incentivo de consumo hacia esta bebida espirituosa a base de cafia de azucar,
debido a la amplia distribucién en supermercados, bares y, locales de venta de bebidas
alcohdlicas en el mercado italiano. Donde existe tendencia de crecimiento en cuanto al

consumo de bebidas espirituosas importadas, y la alta demanda latina en dicho pais.

A la vez, al aumentar los importadores facilita el desarrollo del mercado italiano, ya
gue como se conoce, cuentan con clientes mayoristas 0 minoristas quienes seran la clave
principal para dar a conocer la bebida espirituosa ecuatoriana, e implementar nuevos segmentos
de mercado tomando como referentes a variables como las edades de consumo, o diferentes

ciudades a las que dichos importadores distribuye.

Como ultimo punto es importante aumentar el segmento del mercado, el mismo que
beneficia a la participacion del mercado meta, y ayuda a implementar nuevas plazas destino
gracias a nuevos importadores interesados en la distribucion de la bebida espirituosa

ecuatoriana.

Estrategia de precio

Es importante para la empresa Kavabi Ltda. Establecer ciertas estrategias en cuanto a
los precios de entrada del producto Macubi en el mercado italiano, ya que al ser un producto
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nuevo frente a varios ofertantes de bebidas espirituosas locales e importadas por diferentes
paises que ya tienen la historia cultural que identifica a cada una de las bebidas, es necesario

plantear ideas en cuanto a lo que se debe realizar para lograr las estrategias.

También, se estableceran politicas de introduccion para el precio, mediante la fijacion
de descuentos para los importadores. Al ser una bebida espirituosa ecuatoriana nueva en ltalia,
es necesario acceder con descuentos dirigidos al importador, con la finalidad de obtener
beneficios monetarios mutuos, y que a su vez permita que terceros también le genere rentable

tener estas bebidas en las tiendas directas a la venta al consumidor.

También se podria implementar precios diferenciado por volimenes de compra para los
importadores y asociaciones italianas que estén interesados en la importacion de bebidas
espirituosas para eventos internos o con la finalidad de uso personal. Para ello se establece
descuentos sobre el precio referencial estimado para las diferentes entidades por las cantidades
de compra.

Tabla 21

Estrategia de Descuento por Compra

cantidades por

Entidades . Descuento
cajas
Importadores italianos Mas de 20 cajas 30%
Asociaciones Italianas Mas de 20 cajas 10%

Nota: Elaborado por las Autoras, 2020.

Por otro lado, los precios dirigidos al consumidor final pueden variar dependiendo del
margen de ganancia que el comprador minorista italiano estime para su beneficio. Pero, para
que los precios no pasen de lo estimado por el mercado, se crearan precios referenciales
promedios al mercado sin aumentos abruptos. Se tomara como referencia los precios de la
competencia. En algunos casos se puede diferenciar por las localidades cercanas a dicho pais,
y como referente a supermercados, bares, y locales minoristas y mayoristas de bebidas

alcohdlicas.

Es importante establecer que las asociaciones italianas también pueden ser parte de la
compra de las bebidas espirituosas por uso personal entre los colaboradores o para la

distribucion a las necesidades de la asociacion. Una de las asociaciones italianas que esta
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dirigida a la proteccién de las familias inmigrantes. Y por ultimo la Asociacion Nacionalista
Italiano. El cual se traduce en italiano por:
e Associazione Italiana Per La Protezione Delle Famiglie Immigrate.

e Associazione Italiana Nazionalista

Estrategias de promocién

Al estar ligados mediante lazos comerciales con los importadores, es importante
mencionar que la empresa implementara la propia pagina web y redes sociales con la finalidad
captar mayor participacion del mercado y reconocimiento de la marca y de la empresa. Incluso

nuevos mercados fuera de Bolonia — Italia.

Las promociones destinadas para los consumidores finales se presentan mediante los
diferentes medios digitales con la finalidad de dar a conocer méas la marca y a la empresa, e
incentivar el consumo de las bebidas espirituosas, para ello es necesario mencionar ciertas
opciones de promocién las cuales son:

e Concursos por redes sociales para dar a conocer la marca. Donde los ganadores podran
retirar los productos en los puntos de venta.

e Por la compra de una bebida espirituosa se lleva un vaso licorero.

e Muestras gratis en los puntos de venta. Esta promocion tiene la finalidad de lograr mas
captacién al producto.

e Cupones de descuento para las proximas compras del cliente por medio de las redes

sociales. Con esta promocion se busca tener clientes potenciales y preferentes.

Las promociones para la empresa Kavabi Ltda deben ser ajustadas con acuerdos con
los importadores de la compafiia. Pero, es importante destacar que no solo el importador y los
vendedores minoristas son los encargados de dar a conocer la bebida espirituosa, es importante
que la empresa no deje de promocionar a la empresa y a la marca, con fines de incrementar la

lista de futuros importadores.

Si bien es cierto las promociones van de la mano con el importador, hay aspectos que
como empresa se puede hacer sin la necesidad de involucrar al comprador. Para este caso esta
la estrategia de camparias por correo, las cuales se crearan varias promociones que se daran a

conocer por medio de correos electronicos, los mismos que seran enviados de manera constante
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a importadores para incentivar la compra de las bebidas espirituosas y mantener una

comunicacion constante con los importadores.

Otro medio de promocion de las bebidas espirituosas es por medio de ferias por parte
de las camaras de comercio en Ecuador e Italia, donde se presentan los productos y servicios
con la finalidad de obtener mas importadores y asociaciones interesadas en la importacion de

las bebidas espirituosas en el mercado italiano.

Otro medio de promocién es mediante las alianzas comerciales junto a varias marcas
de bebidas alcoholicas reconocidas en el mercado italiano, la cual permite mayor captacion del
reconocimiento de la marca, y confiabilidad al consumidor final, al visualizar que marcas
reconocidas certifican el consumo seguro de la bebida espirituosa ecuatoriana. Ciertos acuerdos
deben ser acordadas mediante el contrato que se realice con el importador, con la finalidad de
obtener beneficios mutuos y por ende a terceros comerciantes de las bebidas espirituosas, ya
que, el importador cuenta con una serie de distribuidores de bebidas alcohdlicas, bares y demas

locales autorizados para la venta de este tipo de bebidas.

Se aplicardn promociones y descuentos constantes para los importadores por la compra
de altas cantidades de las bebidas espirituosas, con la finalidad de generar mas confianza con
el importador y pensar en el beneficio de ganancia para aquella empresa, que a vez puede

generar factibilidad para los vendedores minoristas.

Incentivar mas al uso de redes sociales masivas que en la actualidad se transformaron
ademéas del uso personal para personas naturales. También, estdn disponibles para la
disponibilidad profesional. Donde varias empresas existentes en el mercado italiano y nuevos
emprendimientos dan a conocer la marca o servicios que ofrecen de manera segura y confiable.
Las redes sociales son muy esenciales para este tipo de bebidas espirituosas debido al mayor
consumo en jovenes de 18 afios hasta los 45 afios en promedio que usan frecuentemente esta

red.

Estrategia de publicidad

Exististe variedades de formas en las que una empresa nueva o ya existente en el

mercado plasmen los bienes y servicios que ofrecen hacia un segmento de mercado o0 a una
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poblacion general. Para la empresa Kavabi Ltda. Es importante crear formas de promocion

desde lo tradicional y aspectos sociales tecnolégicos de uso masivo.

Para empezar, es importante que la empresa Kavabi Ltda. Proyecte los productos a
manera de publicidad tradicional. De forma que se generen anuncios para canales comunes en
el mercado italiano como: radio, revistas o periodicos, canales publicitarios televisivos, y
demas fuentes de promocion. Esto se debe a la alta demanda de personas adultas o los
mundialmente reconocidos como los baby boomers y los de generacidn X, quienes tienen como

preferentes aspectos para conocer nuevos productos de manera tradicional.

Sin dejar a un lado lo tradicional. También, es importante implementar la publicidad en
linea y en redes sociales. Los cuales va dirigido a los de la generacion X, millennials, y para la
generacion Z, quienes prefieren mas a las redes tecnologicas como uso principal y cotidiano

para el reconocimiento de nuevos emprendimientos y demas aspectos profesionales.

La primera publicidad en linea se la considera en la creacion de una pagina web, en la
cual se mostrara mas a fondo la informacion sobre la empresa, antecedentes e historia de la
bebida espirituosa ecuatoriana, desde la tradicion de consumo por mas de 200 afios y la calidad
del aroma y sabor; Breves comentarios de los productores del cantén Junin confirmando la
calidad de los productos y los procesos verificados de produccion; ademas, de la mision, vision,
objetivos empresariales, y el listado de los productos con sus respectivos precios, contenidos

de la produccidn de la bebida, e imagenes del producto final.

Otra forma de publicidad es por medio de redes sociales la cual permite promocionar la
marca mediante publicidades graficas en cuanto a los productos que se comercializan y las
constantes promociones acordadas por los importadores y minoristas. Estas son:

e Facebook
e Instagram
e Youtube

e Google

La inversion en las redes sociales como Facebook e Instagram donde se invertira en
constantes pautas publicitarias con la finalidad de obtener méas acogida en el mercado italiano
e incentivar el consumo de esta bebida espirituosa artesanal ecuatoriana. Adicionalmente,
aumentar las alianzas comerciales con importadores, e indicar los principales locales donde se

comercializa el producto y de esa manera ayudar al vendedor minorista aumentando los clientes
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preferenciales. Por otro lado, se percibe por estas redes que son muy activas por lo cual se
procedera a responder en las plataformas cualquier duda o comentario por parte del consumidor

final de manera eficiente y eficaz y de forma rapida y concisa.

Otro canal de publicidad es mediante la plataforma de Youtube, en el cual se publicaran
distintos videos publicitarios sobre las promociones dirigidas a los consumidores finales e
importadores, ademas de invertir en la plataforma por espacios publicitarios dentro de otros

videos de creadores de contenido italianos.

Los anuncios por medio de Google es otra de los canales publicitarios que la empresa
va a optar para captar mas de la participacion del mercado y el reconocimiento local e
internacional de la marca y la compafiia, mediante anuncios publicitarios dirigidos a los

consumidores y con avances en la busqueda de importadores o asociaciones italianas.

Finalmente, el Gltimo medio de publicidad que se considerara en este proyecto es por
medio de redes digitales como revistas o periodicos digitales. Los cuéles seran:

e Elperiddico Il Fatto Quotidiano, esta empresa publicitaria tiene un movimiento llamado
“moving up” el cual trata de ayudar a aquellas empresas que quieren promocionar los
productos y sin costos. En los ultimos 6 meses de enero a junio del afio 2020 la pagina
web ha tenido 42,97 millones de visitas, el cual el 90,53 % han sido por italianos. Segun
datos de la pagina web de datos “SimilarWeb”.

e Periddico La Stampa, Este periddico fue fundado en 1867 y muestra noticias y
promociones diarias actualizadas. Este medio de prensa a tenido reconocimiento en el
mercado italiano debido a su trayectoria, donde durante los meses de enero a junio del
afio 2020 ha llegado a tener 30,19 millones de visitas a la pagina web, y el 98,68 % de
la captacion del mercado italiano acorde a los datos de la pagina de datos “SimilarWeb”.
El cual ha permitido que sea una de las empresas con acontecimientos y publicidades
actualizadas en el mercado italiano. Actualmente también cuentan con un aplicativo

movil.

Afiches promocionales

Los afiches promocionales presentaran graficamente las promociones destinadas a los

consumidores finales. Estas presentaciones publicitarias podran ser publicadas en redes
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digitales y sociales con la finalidad de lograr mayor captacion del mercado italiano ante la

marca.

Per l'acquisto di un
Macubi, prendine un
altro a meta prezzo.

Macusi

B GRAPPA DI CANNA DA ZUCCHER!
PRODOTTO IN ECUADOR
37.8%von
KAVABI LTDA.

PRODOTIO IN ECUADOR
37.8%ven
KAVABI LIDA.

PER L'ACQU
DELLA TUA BE

SPIRIT(

PRODOTTO IN ECUADOR
37.5%vex
KAVABI LTDA.

Kavabi

Figura 21 Afiche Promocional, por Autoras, 2020.
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Estudio técnico

En esta seccion llamada estudio técnico se detallaran las especificaciones sobre la
localizacion y se mostrara las determinaciones acerca de las maquinarias, mano de obra,
materia prima, adicionalmente una breve descripcion sobre el proceso productivo de las

bebidas espirituosas a base de la cafia de azlcar en la provincia de Manabi, cantén Junin.

Localizacion

Se realizaron estudios como alternativas en cuanto a la ubicacion de la infraestructura
de la planta en la ciudad de guayaquil, provincia del Guayas. Se determino que la mejor zona
para establecer la empresa es en la provincia de Manabi, especificamente en el canton Junin.
De esta manera se lograra el desarrollo de la zona y facilidad de transportacion de la materia
prima hacia la planta y de las muestras por lote al laboratorio.

Las bebidas espirituosas son producidas por artesanos de la provincia de Manabi, del
canton Junin, por lo que es importante establecer la planta en dicho cantén ya que facilita la
materia prima obtenida por la compra a pequefios agricultores, y por cuestiones de disminuir
costos por distribucion, se establece la creacion de la plaza en la provincia manabita. Por otro
lado, la distribucion de los envases sera desde guayaquil por proveedores que se localizan en

la ciudad.

Al establecer la infraestructura en el cantén Junin da la oportunidad de crear nuevas
plazas de empleo y por ende el desarrollo econdémico y social del entorno, y permite que los
habitantes sientan a la empresa mas local y concientizar a la comunidad a aprovechar los
recursos y productos que se elaboran en el entorno, a ayudar y apoyar el emprendimiento

dirigido a la comercializacién interna y exportacion al mercado italiano.

Maquinarias

La empresa Kavabi Ltda. Debe contar con ciertas maquinas que son indispensables para
el funcionamiento y procesamiento de pedidos de las bebidas espirituosas, adicionalmente de

instrumentos necesarios para la verificacion de grados alcohdlicos. Estas maquinarias son:
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e Maquina envasadora, modelo EN-A300DP. Tiene la capacidad de produccién de 12
botellas por minuto, la cual forma parte de la primera fase para lograr el producto
terminado.

e Maquina etiquetadora y tapado, modelo SET-200 con una velocidad minima de
etiquetado por 7,500 etiquetado por hora la cual cumplira con la debida etiqueta y
tapado previamente disefiada con las especificaciones de la Union Europea para las

bebidas alcoholicas.

Instrumentos o herramientas adicionales para la produccion

Existen ciertos instrumentos o herramientas adicionales que tienen que ver directamente
con el producto antes de ser exportado, los cuales deben ser considerados dentro de los
materiales necesarios para la verificacion de las especificaciones por parte del reglamento de
presentacion y etiquetado de la Union Europea. Estos instrumentos son:

e Medidor de alcohol o alcoholimetro, el cual ayudara a la confirmacion de los grados de
alcohol de la materia prima.

e Grapadora para las cajas secundarias y terciarias.

Materia prima

La materia prima se conoce que es el material extraido de la naturaleza o instrumentos
que se necesitan directamente para la produccién de un producto que al final del proceso se
convertird en un bien de consumo final. En este caso, para este proyecto se necesitaran los
siguientes materiales:

e Reposado de cafia de azUcar (bebida espirituosa) debidamente rebajado a 37,5%
e Botellas de vidrio transparente con capacidad de 500 ml

¢ Rollo de papel para etiqueta

e Cartones para empaque secundario

e Corchos para el tapado

e Tintas para las etiquetas

e Vasos licoreros

e Grapas para la grapadora de carton
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En la materia prima intervienen los proveedores los cuales seran los encargados de
abastecer de materiales necesarios que van de la mano directamente con la produccion de las
bebidas espirituosas. En el caso de las botellas de vidrio transparente con capacidad de 500ml
adicionalmente de las tapas para dichos envases se ha establecido a las siguientes empresas
quienes promoveran de los materiales en conjunto. Las cuales son:

e Anmajo, distribuidora de envases varios ubicada en la ciudad de Guayaquil.

e Frascosa, distribuidora de envases de vidrios ubicado en la ciudad de Guayaquil

También es importante tener proveedores para los empaquetados, en este proyecto son
necesarios los empaquetados secundarios y terciarios. Para lo cual se ve la necesidad de crear
lazos comerciales con empresas cartoneras en Ecuador, aquellas empresas ya establecidas en
el mercado y reconocidas por crear productos de calidad, a las necesidades que requiera el
producto. Estas compafiias son:

e Procarsa, productora cartonera S.A, ubicada en guayaquil

e Cartogar, ubicada en EI Carmen, Manabi desde el 2016

Finalmente, como se ha planteado en una de las estrategias de promocion hacia el
consumidor final en el mercado italiano, es importante la busqueda de proveedores o empresas
que se dediquen a la produccion o distribucion de vasos licoreros. Con la finalidad de obtener
la compra necesaria para el abastecimiento de este material durante el tiempo de la promocion.

e Irvix S.A. Empresa productora y distribuidora de productos de cristaleria y demas

articulos pasticos. La compafiia esta ubicada en la ciudad de Manabi con mas de 20

afios en el mercado con productos para el consumo masivo o industrial.

Mano de obra

La mano de obra se lo conoce como el esfuerzo tanto fisico como mental que se adapta
durante el proceso de produccion de un producto. Adicionalmente, aquellas personas o
colaboradores son los encargados directos para que la produccion final se logre de manera

perfecta y dada a las especificaciones del comprador o importador.

Los procesos de produccién artesanal de la bebida espirituosa a base de la cafia de
azucar, debido a las bajas tecnologias empleadas por los agricultores, y suele ser realizada en

ambiente practicamente doméstico, por lo general la produccion no suele ser estandarizada y
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por ende es proporcionada a pequefias escalas, y por ende se comercializa mayormente en el

mercado local.

La empresa Kavabi Ltda contara con 12 colaboradores quienes estan destinados a la mano

de obra directa e indirecta la cual esta dado por lo segin antes mencionado:

Gerente general, aquella persona es la base de la empresa, encargada de las decisiones
de la misma.

Jefe de recursos humanos, cuya finalidad es el reclutamiento del personal.

Jefe de exportaciones, aquella persona se encargara de todo el proceso de exportacion.
Contador(a), encargado de la parte administrativa de la empresa.

Bodeguero(a), la finalidad de ellos es el control y cuidado del inventario, las salidas y
entradas de materiales.

Envasadores, quienes son los que operan las maquinas y materia prima y demas
instrumentos necesarios para la produccion.

Técnico de control de calidad, quien se encargara de verificar y supervisar las
especificaciones establecidas por el producto.

Jefe de marketing y ventas, la finalidad del encargado es la administracion de los
medios de comunicacion y redes de promocidn, y generacion de presupuestos en las
plataformas.

Vendedores, quienes seran los encargados de la blsqueda de nuevos compradores
locales e importadores o asociaciones italianas interesados en las bebidas espirituosas
ecuatorianas.

Chofer, aguella persona quien serad encargada de recoger semanalmente el elaborado

de la cafia de azucar en las bodegas del agricultor.

86



Organigrama segun los cargos de la mano de obra

Gerente

o e EE e
EECIE

Figura 22 Organigrama de la Empresa Kavabi Ltda, por Autoras, 2020.

Proceso de produccion de la bebida espirituosa a base de cafa de azucar

Este proyecto esta enfocado en la compra de la materia prima que en este caso es el
reposado de cafia de azlcar a los pequefios agricultores del canton Junin quienes son los que
elaboran este producto artesanalmente, pero es importante para la empresa conocer el proceso
de produccion de la bebida espirituosa con la finalidad de conocer los contenidos quimicos y
fases de la produccion con la finalidad de conectar las fases con las especificaciones por parte

de la Unién Europea.

Las cosechas de la cafia de azlcar estan dadas entre los meses de julio a noviembre de
cada afio, durante ese periodo los pequefios productores y agricultores del Currincho se
abastecen de la materia prima, y la juntan a las plazas de produccion para cumplir el proceso
que se evoluciona de forma artesanal (Cartay Angulo, Garcia Briones , Meza Moreira, Intriago
Estrella, & Romero Macias , 2019).

El reposado o aguardiente de cafia de azlcar, en cualquiera de sus presentaciones a nivel
regional, demuestra que es una bebida alcohélica, que se obtiene de la destilacion y
fermentacion del jugo de la cafia de azlcar. En el proceso de fermentacion se generan fases de
grados de alcohol en diferentes longitudes. Los mas importantes de estas bebidas espirituosas,
debido a la concentracion, es el etanol y el metanol.
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Primer paso de produccion

El primer paso para el proceso de produccion de las bebidas espirituosas es que se muele
el tallo de cafia en los rodillos del trapiche con la finalidad de obtener el jugo de cafia. La fuente
de energia para realizar el proceso ha ido cambiando al tiempo, desde el uso de presion manual
a ser procesados por un motor eléctrico para reducir tiempos de produccion. Extraido el jugo,
el residuo solido conocido como bagazo, es manejado como elementos de combustion o puede

que se destine a la fabricacion de papel.

Segundo paso de produccion

El segundo paso. Por otro lado, esta fase es la que interviene la extraccion del jugo de
cafia del trapiche y el cual debe ser conducido para que se lleve a la clarificacion. El clarificado
es el proceso en el que se eliminan las impurezas, y se lo vierte a recipientes de madera o de
plastico. Finalmente se deja reposar cerca de 72 horas o 3 dias aproximadamente, hasta que se

elabore el aguardiente.

Tercer paso de produccion

El tercer proceso para que el aguardiente pueda ser apto para el consumo humano, el
reposado se vierte en ollas grandes o materiales cerrados, donde se lleva al fuego
preferiblemente a lefia, a elevadas temperaturas, durante aproximadamente cuatro horas. El
humo que desprende por la ebullicion recorre un alambique de cobre, formado el liquido de
forma condensada, por un tanque que contendra agua fria. Y, finalmente caen gotas

condensadas del reposado con aspecto cristalino.

Esquema de la planta de produccion

La planta donde se realizara el proceso de produccion estara dividida por diferentes
areas importantes para el funcionamiento de los procesos, donde interviene la mano de obra
quienes directamente manipularan la materia prima y tendran el control de todo el inventario
de la empresa. Para ello es importante separar las diferentes areas para tener el orden total de

la planta.
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CONTROL DE CALIDAD

ENVASADO ETIQUETADO
Y Y
TAPADO EMPAQUETADO
BODEGA

Figura 23 Esquema de la Planta en Junin, por Autoras, 2020.

Proceso de produccion de la empresa Kavabi Ltda.
Proceso de control de calidad

Para la empresa Kavabi Ltda antes de empezar el proceso de produccion es importante
considerar la fase del control de calidad, en esta fase interviene el técnico de control de calidad.
Cuya finalidad principal es verificar que los requisitos en cuanto a los grados de alcohol sean
los correctos, que se confirmaran por medio del medidor de alcohol o alcoholimetro. Ademas
de las cantidades de la materia prima sean exactas a los que se especifica en el contrato de

compra.

Adicionalmente, es importante la realizacion de un muestreo de las bebidas espirituosas
para la verificacion de las impurezas y quimicos que contengan. Y, que cumplan con las
especificaciones establecidas por la Union Europea en cuanto a las bebidas alcoholicas de este
tipo. Este proceso se llevara a cabo por medio del Laboratorio de analisis de alimentos, aguas
y afines “LABOLAB CIA. LTDA”. Ubicado en la ciudad de Quito quienes determinaran el
analisis fisico, quimico en bebidas alcoholicas. Este laboratorio esta certificado por el Servicio

de Acreditacion Ecuatoriano.

Es necesario conocer la veracidad de los contenidos en la materia prima con la finalidad

de generar confianza en la compra adecuada con los agricultores y es una forma de evitar
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futuros contratiempos por rechazo de la mercaderia en el puerto destino y por ende las

probables afectaciones en el consumo humano.

Los andlisis en laboratorio se realizaran por lote que se vaya a exportar a Italia. este
proceso se realizara por medio de laboratorios especializados en este ambito hasta que la
empresa puede construir el propio laboratorio cuando empiece a generar utilidades aptas para

la adecuacion de este edificio y componentes.

Proceso de envasado

El encargado del proceso de envasado seran los envasadores quienes tienen la
obligacion de controlar este proceso y manejo de la maquina envasadora de liquidos modelo
EN-A300DP, este equipo tiene la capacidad de llenar 12 botellas por minuto. En el cual se
vierte la bebida que serd obtenida por medio de envases de 20 litros o canecas. Y finalmente el
liquido ser& envasado en botellas de vidrio transparente de 500 ml. En este proceso se dispondra

del técnico de control de calidad para la supervision del envasado.

Figura 24 Maquina de Envasado Modelo EN-A300DP, por Dugpacking S.A, 2020.

Proceso de etiquetado y tapado

La segunda fase la controlaran otros envasadores quienes tendran la obligacion de
controlar las especificaciones del etiquetado y tapado manual. Para lo cual se dispondra de la
maquina de etiquetado y tapado modelo SET-200 para los envases de 500 ml, cuya velocidad

minima de produccidon es de 7.500 etiquetados por hora y cumplird con las determinaciones
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disefiadas de las etiquetas y las tapas. En este proceso también se dispondra del técnico de

control de calidad para la supervision del producto final.

Figura 25 Maquina de Etiquetado Modelo SET-200, por Dugpacking S.A, 2020.

Ambas maquinas seran compradas por la empresa Dugpacking S.A. localizada en la
ciudad de Quito, cabe recalcar que el costo de transportacion de las maquinarias a la planta esta
incluido en precio de venta de cada maquina, adicionalmente por el momento solo se necesitara
de una de cada una de ellas, con la finalidad de que cumplen con los requisitos de produccion

anuales.

Proceso de empaquetado

El proceso de empaquetado es aquella donde los encargados del embotellamiento con
la ayuda del técnico distribuiran los productos por cajas la cual en cada una contendra 9 botellas
de “Macubi” la bebida espirituosa. Para ellos también, es importante adecuarlas con soportes
de espuma u otro material que ayude a la resistencia de la mercaderia, y cuide del proceso de

calidad de la misma.

Tipos de empaquetados

Los empaquetados que toda empresa debe considerar para la exportacion o distribucion

local se los conoce por tipos de empaques como primario, secundario, y terciario si el producto
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lo amerita. Con la finalidad de proteger la mercancia y evitar dafios en la presentacién y

resultados en la produccion final.

El empaquetado primario es el que esté al contacto con la materia primay el que permite
la proteccion directa del producto, y que esta destinado al consumo directo. como se lo ha
mencionado anteriormente, el material serd de vidrio transparente grueso, con un tapado de
corcho y con correctamente sellado en la parte inferior del envase para generar mayor

proteccion por derrames y demas inconvenientes fisicos.

El empaquetado terciario se ajustard al empaque secundario a las medidas de: alto por

30 cm, y ancho del 36 cm por 36 cm, proyectdndolo para 9 botellas de 500 ml por caja.
Acondicionado por separadores entre botellas para mayor proteccién y cuidado.
Adicionalmente debera contener pictogramas que especifiquen el contenido de las cajas los
cuales indican abreviadamente mediante graficos, ilustraciones o marcas. Con la finalidad de
identificar los detalles relativos a la mercaderia que se va a exportar.

e Pictograma de fragil

e Pictograma de proteccion a la humedad

e Pictograma de proteccion de la luz solar

e Pictograma de no rodar

e Pictograma de no apilar

"

30 cm

36 cm

Figura 26 Medidas de las Cajas de Exportacion, por Autoras, 2020.

Verificacion del control de calidad

Finalmente, antes de realizar el envio de la mercaderia el técnico de control de calidad
hara la respectiva verificacion del producto final, en aspectos como el envasado con las
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cantidades exactas, el etiquetado en perfectas condiciones en cuanto a los colores y disefios y

el empaquetado con la debida seguridad para prevenir perdidas de las bebidas, y demas
determinaciones dadas por el importador.

Figura 27 Proceso de Produccién de la Empresa Kavabi Ltda, por Autoras, 2020.

Proceso de
etiquetado y
tapado
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Restricciones del proceso y capacidad de produccion

Es importante reconocer ciertos aspectos que impiden el proceso y capacidad de
produccién de la empresa, directrices en cuanto a las cantidades de produccién, capacidad
productiva de la maquinaria, materia prima, mano de obra, y procesos de la cafia de azlcar en
la produccién. Los cuales se analizaran detalladamente con la finalidad de determinar si existen

obstaculos en dichos procesos.

Restricciones del proceso de produccion

Los proveedores son esenciales para el funcionamiento del proceso productivo de la
empresa, es por aquello que no existen restricciones en la obtencidn de la materia prima, gracias
a la determinacion de empresas y agricultores con altos niveles de produccién, desde el
reposado de la cafia de azUcar, los envases de vidrio, cartones, vasos licoreros, entre otros. Se
abastecera con la produccién necesaria para el funcionamiento, sin que existan perdidas de

algun tipo.

La materia prima es no perecible mientras se permanezca perfectamente sellado, en el
caso del reposado de cafia de azUcar, es un producto que no tiene fecha de caducidad debido al
alto grado de alcohol que contiene, el cual permite que una vez sellado no pierde el aroma ni
el sabor. La restriccion de esta materia prima esta determinada al después que el consumidor
final lo empiece a consumir, pues a medida que pase el tiempo, puede ir disminuyendo el aroma

del producto.

Tampoco existe restriccion en el ciclo de produccion de la cafia de azlcar, aunque las
cosechas para esta fruta sean de julio a noviembre, al ser un producto no perecible se la puede
almacenar en bodegas por meses sin la necesidad de obtener perdidas del producto final, y por
ende existe el abastecimiento para la comercializacion y exportacion para todo el afo.
Adicionalmente como se ha mencionado anteriormente, el 84 % de la poblacién del canton
Junin se dedica a la cosecha y elaboracidon de este tipo de bebidas, es beneficioso para la

empresa y abastecimiento productivo de la empresa.
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Restricciones en la capacidad de produccion

Las maquinarias son esenciales para la constante produccion de las bebidas espirituosas,
para ello se contara con las debidas maquinas con las capacidades productivas necesarias para
el funcionamiento anual de los procesos productivos de la empresa, desde el envasado,
etiquetado y tapado, y empaquetado. Por esta razon no existe restriccion en las capacidades

productivas de la maquinaria.

La capacidad productiva se determinara con mayor fuerza durante los meses de julio a
noviembre debido a al proceso productivo de la cafia de azUcar, en los cuales se enfocara mas
para producir el producto terminado y almacenarlo en las bodegas. Este aspecto tampoco es
una restriccion en la capacidad productiva ya que se contara con la mano de obra necesaria

para elaboracion del producto final.

Por ende, dada las determinaciones que aclaran que no existe alguna restriccién en la
capacidad productiva finalmente, se dispondra del producto final para todo el afio,
aprovechando mayormente los meses de cosecha de la cafia de azlcar, y debidamente
almacenados sin el deterioro del producto final. Adicionalmente es posible que se necesite de
turnos rotativos durante el periodo determinado de cosecha y produccién del producto

terminado.

Segun lo antes establecido en el capitulo 3 “estudio de mercado” se establecio la
produccién anual del aguardiente de la cafia de azucar en envases de 500 ml segln las
estimaciones del mercado. Adicionalmente la empresa contard con dos proveedores del
reposado de cafia de azlcar cuya produccion estimada es de 150 litros diarios. Para ellos se
presentara el siguiente cuadro que muestra la capacidad productiva durante los cinco meses de

cosecha de la cafa de azucar.
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Tabla 22

Capacidad Productiva de las Bebidas Espirituosas "Macubi.

Ene Feb Mar  Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

capacidad
productiva diaria
delreposadode ) 450 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
cafia de azucar en
litros

capacidad

mensual del
reposadodela 1) 000 19900 11200 11200 11.200 11.200 11.200 11.200  11.200 11.200  11.200 11.200
cafa de azucar en

litros

capacidad

mensual del
re%‘f:fgcgﬁgﬁ”a 22400 22400 22.400 22400 22.400 22.400 22.400 22.400 22400 22400  22.400 22.400
envases de 500 ml

Total de capacidad anual (500 ml) 268.800

Nota: Elaborado por las Autoras, 2020.

El presente grafico representa las cantidades anuales del producto final en envases de 500ml demostrando que si existe la capacidad

productiva para la exportacion.
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Capitulo V: Estudio Financiero

En el presente capitulo llamado “estudio financiero” se presentara detalladamente la
inversion inicial, financiamiento del proyecto, detalle de los costos y gastos, proyecciones de
ingresos y egresos, flujo de caja, estado de resultado y el andlisis de sensibilidad del proyecto.
Y finalmente determinar la factibilidad o rentabilidad del proyecto.

Inversion inicial

La inversion inicial constara inicialmente con los gastos preoperacionales necesarios
para iniciar con el funcionamiento de la empresa. Adicionalmente se incluyen los gastos por
activos fijos donde se mostraran las cantidades y costos por maquinaria, vehiculo, equipos
informaticos, equipos de oficina y muebles y enseres. Ademas del capital de trabajo necesario
para 65 dias.

Tabla 23

Inversion Inicial

Total de gastos pre operacionales $ 2.303,00
Total de capital de trabajo $ 157.068,41
Total de activos fijos $ 57.535,00
Total de inversion $ 216.906,41

Nota: Elaborado por las Autoras, 2020.
Capital de trabajo

En este rubro se considerd el método de ciclo de caja, con la finalidad de obtener el
total de dias necesarios que se requieren para iniciar las operaciones comerciales. Tomando en
cuenta temas como los dias de produccién, inventario, dias de crédito, los dias de transito que
toma enviar la mercaderia hasta el puerto destino, y los dias plazo que el proveedor da a
disposicién para la empresa. De acuerdo con lo antes mencionado el resultado es de 65 dias,
dando un total monetario de:

Tabla 24

Capital de Trabajo

ventas diarias $ 3.383,01
Margen de ganancia 28,57%
Costo de venta diario $ 2.416,44
Capital de trabajo total $ 157.068,41

Nota: Elaborado por las Autoras, 2020.
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Margen de ganancia

El margen de ganancia se lo determino mediante las ventas y costos totales estimados
por la empresa, donde la diferencia es dividida por las ventas totales, dicho porcentaje da
como resultado para lograr concretar el capital de trabajo.

Tabla 25

Margen de Ganancia

Margen de ganancia

Ventas totales $ 1.234.799,32

Costos totales $ 881.999,52

Diferencia $ 352.799,81
Total 28,57%

Nota: Elaborado por las Autoras, 2020.

Activo fijo

Los activos fijos que se han considerado para la empresa son la maquinaria necesaria
para la produccion de las bebidas espirituosas, seguida de un vehiculo en el cual se procedera
arealizar los retiros semanales de la materia prima. Ademas de equipos informaticos, de oficina
e instalaciones necesarias para las areas administrativas y operativas de la compafiia.

Tabla 26

Activos Fijos

Detalle Total

Magquinaria $26.134,00
Vehiculo $ 24.990,00
Equipos informaticos $4.270,00

Equipos de oficina $412,00
Muebles y enseres $1.229,00

instalaciones $ 500,00
Total de activos fijos $ 57.535,00

Nota: Elaborado por las Autoras, 2020.
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Depreciaciones y amortizaciones

Es importante considerar las depreciaciones y amortizaciones de los activos fijos y los
activos diferidos de la empresa, el cual permitira conocer anualmente el desgaste monetario
que obtiene cada activo. Para ello es necesario conocer la vida util de cada activo. Donde la
maquinaria, muebles y enseres, y los gastos de constitucion son de 10 afios, vehiculo, equipos

de oficina por 5 afios, equipos informaticos 3 afos.

Tabla 27

Depreciaciones y Amortizaciones Anuales

TOt?I o_le ToFaI o!e Total de Total de
. depreciaciones amortizaciones . A
Periodos ; . depreciacién amortizacién
por activos por activo
. e acumulada acumulada
fijos diferido

Afo 1 $ 9.298,83 $ 230,30 $ 9.29883 $ 230,30
Afo 2 $ 9.298,83 $ 230,30 $ 1859767 $ 460,60
Ao 3 $ 9.298,83 $ 230,30 $ 27.896,50 $ 690,90
Ao 4 $ 787550 $ 230,30 $ 31.502,00 $ 921,20
Afo 5 $ 7.87550 $ 230,30 $ 3937750 $ 1.151,50

Nota: Elaborado por las Autoras, 2020.

Gastos

El total de gastos se considera los aspectos para el area administrativa y ventas, las
cuales se consideraran en los costos fijos y variables, seguida de los estados de pérdidas y
ganancias, flujo de caja y balance general. Adicionalmente de los gastos preoperativos los
cuales se los determinaran para el afio o, periodo en el cual se procedera la apertura de la

empresa legalmente antes del funcionamiento comercial.
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Tabla 28

Detalle de Gastos Administrativos

Detalle Cantidad Unidad Total (afio 1)
Energia eléctrica 12 $ 400,00 $ 4.800,00
Agua potable 12 $ 30,00 $ 360,00
Internet 12 $ 40,00 $ 480,00
Papeleria y Utiles de oficina 12 $ 15,00 $ 180,00
Gastos por alquiler de bodega y oficina (anual) 12 $ 1.000,00 $ 12.000,00
Gastos por sueldos y salarios 1 $ 90.000,00 $ 90.000,00
Aportaciones patronales 12,15% IEES 1 $ 10.935,00 $ 10.935,00
Afiliacion 9,45% 1 $ 8.505,00 $ 8.505,00
Decimotercer sueldo 1 $ 10.300,00 $ 10.300,00
Decimocuarto sueldo 1 $ 4.800,00 $ 4.800,00
Fondos de reserva (8,33%) 1 $ - $ -
Vacaciones (un mes) 1 $ 10.300,00 $ 10.300,00
Mantenimiento de la pagina web (kavabi.com) 12 $ 45,00 $ 540,00
Hosting de pagina web (kavabi.com) 12 $ 50,00 $ 600,00
Dominio de la pagina web (kavabi.com) 1 $ 20,00 $ 20,00
Total de gastos administrativos $ 153.820,00
Nota: Elaborado por las Autoras.
Tabla 29
Detalle de Gastos de Venta
GASTOS DE VENTA
Detalle Cantidad Unidad Total (afio 1)
Gastos por publicidad en redes sociales 12 $ 300,00 $ 3.600,00
Gastos por publicida_d en péginas de revistas 12 $ 1.00000 $ 12.000,00
publicitarias
Costo por publicidad en plataformas de video 12 $ 150,00 $ 1.800,00
Servicio por laboratorio (andlisis de muestra) 5 $ 700,00 $ 3.500,00
Costo de envio por contenedores 12 $ 171882 $ 20.625,83
Servicios por documentacién aduanera 21 $ 200,00 $ 4.200,00
Pago a navieras 21 $ 250,00 $ 5.250,00
Seguros de embarcacion 21 $ 500,00 $ 10.500,00
Total gastos de venta $61.475,83

Nota: Elaborado por las Autoras 2020.
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Sueldos y salarios

Los sueldos y salarios de los colaboradores estan divididos mediante los sueldos, los
cuales van dirigidos a la mano de obra de la compafiia y los salarios para la parte administrativa
y operativa de la empresa. Es importante mencionar que se considera el total de 12 meses para
ambos procesos. Ademas de los calculos por aportaciones al IESS y demés aspectos legales

necesarios. El total de empleados de los cuales la empresa cuenta es de 13 personas.
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Tabla 30

Sueldos y Salarios

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

TOTAL DE SUELDOS ¥ SALARIOS $ 90.000,00 $ 93.600,00 $ 97.344,00 $101.237,76 $105.287,27
ANUALES

Aportaciones patronales 12,15% IEES $ 10.935,00 $ 11.372,40 $ 11.827,30 $ 12.300,39 $ 12.792,40
Afiliacion 9,45% $ 8.505,00 $ 8.845,20 $ 9.199,01 $ 9.566,97 $ 9.949,65
Decimotercer sueldo $ 10.300,00 $ 10.712,00 $ 11.140,48 $ 11.586,10 $ 12.049,54
Decimocuarto sueldo $ 4.800,00 $ 4.992,00 $ 5.191,68 $ 5.399,35 $ 5.615,32
Fondos de reserva (8,33%) $ - $ 7.796,88 $ 8.108,76 $ 843311 $ 8.770,43
Vacaciones (un mes) $ 10.300,00 $ 10.712,00 $ 11.140,48 $ 11.586,10 $ 12.049,54
Subtotal de beneficios de ley anuales $ 44.840,00 $ 54.430,48 $ 56.607,70 $ 58.872,01 $ 61.226,89
Total gasto de personal anual $ 134.840,00 $ 148.030,48 $ 153.951,70 $ 160.109,77 $166.514,16

Nota: Elaborado por las Autoras, 2020.
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Gastos por publicidad

Los gastos por publicidad que se han considerado, segun lo antes ya mencionado dentro
de las estrategias de promocién y publicidad son las redes sociales como: Instagram, Facebook
y Google. Adicionalmente de revistas italianas reconocidas en el mercado y plataformas de
video como youtube, en el cual se procedera con el desarrollo de videos promocionales.
Tabla 31

Gastos de Publicidad

MEDIOS Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Redes sociales $3.600,00 $3.780,00 $3.969,00 $4.167,45 $4.375,82
Péaginas de periodicos italianos  $12.000,00 $12.600,00 $13.230,00 $13.891,50 $14.586,08
Plataformas de video (youtube) $1.800,00 $1.890,00 $1.98450 $2.083,73 $2.187,91

TOTAL $17.400,00 $18.270,00 $19.183,50 $20.142,68 $21.149,81

Nota: Elaborado por las Autoras, 2020.

Materia prima

En este rubro se presentard detalladamente los instrumentos y materiales dirigidos
directamente a la produccion de la materia prima. Donde se consider6 la produccidn necesaria
para el mercado de bolonia Italia, seguido de los costos unitarios de cada instrumento. Esta
ayudara a obtener el costo unitario de produccion.

Tabla 32

Materia Prima

Detall “uales unitaro anual

Reposado de cafia de aztcar (Bidones 4177 $ 1500 $ 313.254.75
de 20L)

Envases de vidrio y corcho (500 ml) 167.069 $ 0,30 $ 250.603,80
Rollo de papel para etiquetas 113 $ 250 $ 1.412,50
Tintas para etiqueta 100 $ 12,00 $ 6.000,00
Cartones 18.563 $ 060 $ 55.689,73
Vasos licoreros 27.845 $ 020 $ 11.137,95
grapas 360 $ 1,50 $  2.700,00
gasolina por traslado de reposado 20 $ 5000 $ 1.000,00
Total de materia prima $ 641.798,73

Nota: Elaborado por las Autoras, 2020.
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Costo unitario de produccion

El costo unitario de produccion considera aspectos en cuento a los costos totales de los
sueldos y salarios y los costos por materia prima. Los mismos que permiten el calculo simple
del valor unitario de produccion. Este a la vez permite planteamiento de la cantidad a la que se
desea vender el producto terminado. En este caso se busca obtener el 40 % del costo unitario.
Tabla 33

Costo de Produccién Unitario

Costos fijos $ 4,20

Costos variables $ 1,08

Costo de produccién unitario $ 5,28
Costo de venta unitario $ 7,39

Nota: Elaborado por las Autoras, 2020.

Costo de produccién

Los costos de produccion son los valores incurridos por los procesos de fabricacion del
producto en los cuales intervienen la capacidad productiva necesaria para el mercado metay el
costo unitario de produccién tomado por los valores correspondientes a la mano de obra y la
materia prima.

Tabla 34

Proyecciones de Costo de Produccion de "Macubi”

Afo 1 Afo 2 Afo 3 ARfo 4 Ao 5
Produccion del aguardiente
de cafia de azucar en 167.069 182.440 199.224 217.553 237.567
envases de 500 ml
Costo unitario $ 528 $ 528 $ 5,28 $ 5,28 $ 5,28

Costo de produccion anual ¢ gaq 99957 $963.143.47 $1.051.752,67 $1.148.513,92 $1.254.177,20

Costo de produccion $ 7349996 $ 80.261.96 $ 87.64606 $ 9570949 $104.514.77

mensual

Nota: Elaborado por las Autoras, 2020.
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Pronéstico de ventas

La siguiente tabla muestran los pronosticos de venta estimados para el mercado de

Bolonia — Italia. Donde se consideraron aspectos como el consumo en litros de las personas

que consumen bebidas espirituosas en dicho mercado. Adicionalmente se tomd en cuenta el

costo de venta unitario del producto terminado.

Tabla 35

Proyecciones de Venta Totales de Macubi al Mercado de Bolonia

Proyecciones de venta totales de Macubi al mercado de Bolonia

Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Produccién del
aguardiente de cafia de 167.069 182.440 199.224 217.553 237.567
azlcar en envases de
500 ml
Costo unitario de venta $7,39 $7,39 $7,39 $7,39 $7,39
Ventas anuales $1.234.799,32 $1.348.400,86 $1.472.453,74 $1.607.919,49 $1.755.848,08
estimadas (500 ml)
Ventas mensuales $102.899,94 $112.366,74 $122.704,48 $133.993,29 $ 146.320,67
estimadas

Nota: Elaborado por las Autoras, 2020.

Fuentes de financiamiento

Es necesario conocer a que fuentes de financiamiento se puede acceder de manera que

beneficie econdmicamente la situacion de la empresa. Para ello se tomara en cuenta a la banca

BanEcuador, la cual tiene la tasa efectiva méas baja en comparacion con los demas bancos

ecuatorianos. Se ha tomado en consideracion para las fuentes a financiar el monto total de la

inversion, el cual comprende el 70 % por parte del banco y el 30 % por los aportes de los

accionistas.
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Tabla 36

Fuentes de Financiamiento

Fuente Monto %
Capital propio $ 65.071,92 30%
Préstamo Bancario $ 151.834,49 70%
Total de inversion $ 216.906,41 100%

Nota: Elaborado por las Autoras, 2020.

BanEcuador maneja tasas nominales y efectivas dedicadas para la produccion para las
pymes del 15,30 % y con un financiamiento del 70 % El plazo est& determinado por el total de

la inversion el cual sera de 5 afios y un tiempo de gracia de 1 afo.

Los requisitos que BanEcuador requiere son: la presentacion del RUC o RISE de la
empresa, copia de planillas de servicios basicos no mayores a tres meses de la fecha de
presentacion de la solicitud. Ademas de los detalles de la solicitud del crédito, donde se debera
indicar detalladamente las proyecciones de la empresa productora, activos fijos y el capital de
trabajo, datos de la empresa, y la composicion accionaria de la empresa, seguida de las
referencias comerciales de la compafiia, datos financieros, datos personales y financiero de las

personas garantes, y finalmente el plan de inversion y el flujo de caja del proyecto.

Finalmente, BanEcuador determina ciertas garantias que la empresa debe optar a
cambio del prestamos, entre ellas esta la garantia real como la hipoteca sobre un bien inmueble,
certificado de inversion o prenda para los créditos superiores a $20.000 para cualquier tipo de
inversion, sea microcrédito, de consumo, o dedicada a las pequefias y medianas empresas. En
este caso se tomo en consideracion la garantia de 2 terrenos por parte de dos accionistas de la
empresa

En este proyecto se presentardn detalladamente las amortizaciones con las cuotas de
pago por activo fijo, con un valor de $ 151.834,49 a una tasa nominal y efectiva del 15,30 %
durante 5 afios y con el periodo de gracia de 1 afios, dado un capital inicial de $21.895,65 por
el primer afio de pago dado por las duefias de la empresa y accionistas. EI método que se

utilizara es el francés.
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Tabla 37

Amortizaciones Anuales por Préstamo Bancario

Periodo Saldo Capital Interés Pago

0 $ 151.834,49

1 $ 127.959,47 $ 2189565 $ 21.737,38 $ 43.633,03

2 $ 102.14357 $ 25.490,89 $ 18.142,14 $ 43.633,03

3 $ 72.088,75 $ 29.676,45 $ 13.956,58 $ 43.633,03

4 $ 37.09896 $ 3454928 $ 9.083,75 $ 43.633,03

5 $ 000 $ 40.22222 $ 3.410,81 $ 43.633,03
$ 151.83449 $ 66.330,66 $ 218.165,14

Nota: Elaborado por las Autoras, 2020.

Ademas, es importante conocer los aportes por parte del capital propio los cuales son
dados por los accionistas de la empresa. Dicho valor no se lo debe consumir ni disminuir
durante el tiempo del funcionamiento de la empresa. Kavabi Ltda. Cuenta con cuatro
accionistas.

Tabla 38

Aportaciones de Accionistas

# De % De
g Aporte por cada uno .
accionistas aportacion

1 $ 16.267,98 25%

2 $ 16.267,98 25%

3 $ 16.267,98 25%

4 $ 16.267,98 25%
Total $ 65.071,92 100%

Nota: Elaborado por las Autoras.

Balance general

En el balance general se mostraran los activos corrientes, activos fijos, activos diferidos.
Ademas de los pasivos a largo y corto plazo y el capital o patrimonio disponible de la empresa.
Es decir, el balance general muestra todo lo que tiene la empresa y lo que esta por pendiente
de pago ya sea por préstamos bancarios, y cuentas por cobrar a proveedores. Donde las sumas
de los pasivos méas patrimonios debe dar como resultado el mismo valor que los activos de la

compafiia.
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Estado de pérdidas y ganancias

En la siguiente tabla se presentara detalladamente los aspectos a considerar como las
ventas netas y costos de produccion, donde la resta de los antes mencionado, representan las
utilidades en ventas de la empresa por la actividad comercial. Seguida por los gastos ya antes
mencionados como los administrativos y de ventas, financieros y demas gastos incurridos por
la actividad. Todo aquello tiene la finalidad de obtener las utilidades netas a distribuir entre los

accionistas.

Flujo de caja

La siguiente tabla muestran los resultados obtenidos durante todo es estudio de
factibilidad financiera en el cual se conoceré los valores de la tasa interna de retorno (TIR) y
el valor actual neto (VAN) con la finalidad de conocer la rentabilidad del proyecto y el tiempo

de recuperacion de la inversion.
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Tabla 39

Balance General de Kabavi

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Cajay Banco $ 157.06841 $ 235.003,74 $ 326.041,32 $ 438.700,24 $ 575.120,49 3 738.094,52
Anticipo a proveedores $ 20.190,05 $ 4340488 $ 7224389 $ 107.633,41 $ 153.676,56
TOTAL ACTIVO CORRIENTE $ 157.06841 $ 255.193,79 $ 369.446,20 $ 510.944,13 $ 682.753,90 $ 891.771,08
Maquinaria $ 2613400 $ 26.134,00 $ 26.134,00 $ 26.134,00 $ 26.134,00 $ 26.134,00
Vehiculo $ 24.990,00 $ 24.990,00 $ 24.990,00 $ 24.990,00 $ 24.990,00 $ 24.990,00
Equipo informatico $ 4.270,00 $ 4.270,00 $ 4.270,00 $ 4.270,00 $ - $ -
Equipo de oficina $ 412,00 $ 412,00 $ 41200 $ 412,00 $ 412,00 $ 412,00
Muebles y enseres $ 1.229,00 $ 1.229,00 $ 1.229,00 $ 1.229,00 $ 1.229,00 $ 1.229,00
Cableado $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00
depreciaciones acumul. $ (9.298,83) $ (18.597,67) $ (27.896,50) $ (31.502,00) $ (39.377,50)
TOTAL DE ACT. FIJO $ 5753500 $ 48.236,17 3 38.937,33 $ 29.63850 $ 21.763,00 $ 13.887,50
Gastos pre operacionales $ 2.303,00 $ - $ - $ - $ - $ -
Amortizacion acumulada $ (230,30) $ (460,60) % (690,90) $ (921,20) $ (1.151,50)
TOTALENACTIVODIFERIDO $ 230300 $ (230,30) $ (460,60) $ (690,90) $ (921,20) $ (1.151,50)
TOTAL ACTIVOS $ 216.90641 $ 303.199.65 $ 407.922,94 % 539.891,73 $ 703.595,70 $ 904.507,08
Obligaciones Financieras $ 151.83449 $ 127.959,47 $ 102.14357 $ 72.088,75 $ 37.098,96 $ -
TOTAL PASIVO $ 15183449 $ 12795947 $ 102.14357 $ 72.088,75 $ 37.09896 $ -
capital propio $ 6507192 $ 65.071,92 3 65.071,92 $ 65.071,92 $ 65.071,92 $ 65.071,92
Utilidad del ejercicio $ - 8 110.168,26  $ 130.539,19 $ 162.023,61 $ 198.693,75 $ 238.010,34
Utilidades Acumuladas $ - 3 - $ 110.168,26 $ 240.70745 $ 402.731,06 $ 601.424,81
Total capital $ 6507192 $ 175.240,18 $ 305.779,37 $ 467.802,98 $ 666.496,73 $ 904.507,08
TOTAL PASIVO Y CAPITAL $ 21690641 $ 303.199,65 $ 407.922,94 $ 539.891,73 $ 703.595,70 $ 904.507,08

Nota: Elaborado por las Autoras, 2020.
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Tabla 40

Estado de Pérdidas y Ganancias de Kavabi Ltda

Afo 0 Afo 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Ventas netas $1.234.799,32 $1.348.400,86 $1.472.453,74 $1.607.919,49 $ 1.755.848,08
Costo de produccién $ 881.999,52 $ 963.143,47 $1.051.752,67 $1.148.513,92 $1.254.177,20
UTILIDADES EN VENTA $ 352.799,81 $ 385.257,39 $ 420.701,07 $ 459.40557 $ 501.670,88
GASTOS OPERATIVOS $ 246562,34 $ 259.37582 $ 264.45843 $ 267.801,18 $ 272.152,71
Gastos pre operativos $2.303,00
Gastos administrativos $ 153.820,00 $ 167.769,68 $ 174.480,47 $ 181.459,69 $ 188.718,07
Gastos de venta $ 6147583 $ 639348 $ 66.49225 $ 69.15194 $ 71.918,02
OTROS GASTOS $ 952913 $ 952913 $ 952913 $ 8.10580 $ 8.105,80
Depreciacion $ 929883 $ 9.29883 $ 9.298,83 $ 787550 $ 7.875,50
Amortizacion $ 230,30 $ 230,30 $ 230,30 $ 230,30 $ 230,30
Intereses financieros $ 2173738 $ 1814214 $ 1395658 $ 9.083,75 $ 3.410,81
UTILIDAD OPERATIVA $ 106.237,47 $ 12588157 $ 156.24264 $ 191.604,39 $ 229.518,17
Participacion de Utilidades
(15%) $ 1593562 $ 18.882,24 $ 2343640 $ 2874066 $  34.427,73
Utilidad antes de impuestos $ 90.301,85 $ 106.999,34 $ 132.806,24 $ 162.863,73 $ 195.090,45
Impuesto a la Renta (22%) $ 1986641 $ 2353985 $ 29.21737 $ 35830,02 $ 42.919,90
UTILIDAD NETA $ 110.168,26 $ 130.539,19 $ 162.02361 $ 198.693,75 $ 238.010,34

Nota: Elaborado por las Autoras, 2020.
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Tabla 41
Flujo de Caja de Kavabi Ltda

INGRESOS Inversion Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Ventas Netas $ 1.234.799,32 $ 1.348.400,86 $ 1.472.45374 $ 1.607.91949 $ 1.755.848,08
TOTAL INGRESO $ 123479932 $ 134840086 $ 147245374 $ 1.607.91949 $ 1.755.848,08
COSTOS
Costo de produccion $ 88199952 $ 963.14347 $ 1.051.752,67 $ 1.14851392 $ 1.254.177,20
GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 153.820,00 $ 167.769,68 $ 17448047 $ 18145969 $  188.718,07
GASTOS DE VENTA $ 6147583 $ 63.934,86 $ 66.492,25  $ 69.151,94  $ 71.918,02
GASTOS FINANCIEROS (INTERES) $ 21.737,38 $ 18.142,14 % 13.956,58  $ 9.083,75 % 3.410,81
TOTAL DE GASTOS OPERATIVOS $ 237.03320 $ 249.84668 $ 254.92930 $ 259.69538 $  264.046,91
TOTAL COSTOS FIJOS Y VARIABLES $ 1.119.032,72 $ 1.212.990,16 $ 1.306.681,97 $ 1.408.209,30 $ 1.518.224,11
OTROS GASTOS
Depreciacion de activos fijos $ 9.29883 $ 929883 $ 929883 $ 787550 $ 7.875,50
Amortizacion por activo diferido $ 230,30 $ 230,30 $ 230,30 % 23030 % 230,30
Flujo antes de participacién de utilidades $ 106.237,47 $ 125.881,57 % 156.242,64  $ 191.604,39 $  229.518,17
(-) 15% Participacion utilidades $ 15.935,62 $ 18.882,24 % 23.436,40 % 28.740,66  $ 34.427,73
Flujo despues de participacion por utilidades $ 90.301,85 $ 106.999,34 $ 132.806,24 $  162.863,73 $  195.090,45
(+) Depreciaciones $ 929883 $ 929883 % 929883 % 787550 $ 7.875,50
(+) amortizaciones $ 230,30 $ 230,30 % 23030 % 23030 $ 230,30
Prestamo bancario $ (21.89565) $  (25490,89) $  (29.676/45) $  (34.549,28) $  (40.222,22)
Gastos preoperacionales $ (2.303,00)
Capital de trabajo $ (157.068,41)
Activos fijos $ (57.535,00)
FLUJO DE CAJANETO $(216.906,41) $ 77.93533 $ 91.037,58 $ 11265892 $ 136.420,25 $  162.974,03

Nota: Elaborado por las Autoras, 2020.
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Tabla 42
Calculo de la TMAR

w I W*I
deuda 70% 15,30% 10,71%
capital 30% 33,08% 9,92%
TMAR 20,63%

Nota: Elaborado por las Autoras, 2020.

Tabla 43

Célculo de la Tasa Interna de Retorno

Risk free 0,0308
Beta 1,078
Market Risk 7%
Country Risk 25,77%
CAPM 33,08%

Nota: Elaborado por las Autoras, 2020.
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Tabla 44

Calculo del Payback del Proyecto

Inversion Afo 1 Ao 2 Ao 3 Ano 4 Ano 5
Gastos preoperacionales $ (2.303,00)
Capital de trabajo $ (157.068,41)

Activos fijos

FLUJO DE CAJANETO

$ (57.535,00)

$ (216.906,41)

$ 7793533 $

91.037,58 $ 112.658,92 $ 136.420,25 $ 162.974,03

Payback del Proyecto

$ (216.906,41)

$ (138.971,08)

$ (47.933,49)

$

64.72543 $ 201.14568 $ 364.119,71

Nota: Elaborado por las Autoras, 2020.

Tabla 45
Resultados de la TMAR, TIR Y VAN

VAN $ 102.649,76
TIR 38,10%
TMAR 20,63%

Nota: Elaborado por las Autoras, 2020.
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El resultado de la TMAR (tasa minima atractiva de retorno) es de 20,63 % siendo dicho
porcentaje menor que el de la tasa minima de retorno del proyecto, el cual es del 38,10 %. Esto
significa que el proyecto es factible financieramente, y capaz de generar una rentabilidad
minima el cual beneficiara a los inversionistas y accionistas de la empresa. De igual manera,

dado el resultado el resultado mayor del TIR, el valor actual neto es positivo.

Analisis de sensibilidad

El andlisis de sensibilidad se enfoca en los posibles escenarios que pueda tener el
proyecto una vez se empiece con la ejecucion del mismo. Para ello hemos considerado
escenarios positivistas, realistas, pesimista. Donde el precio y la estimacion de produccion
serian como medio de estudio.

Tabla 46

Andlisis de Sensibilidad

ESCENARIO PRECIO TIR VAN
7,19 21,49% $ 4.766,12
PESIMISTA ' '
7,25 26,62% $ 33.993,07
7,30 30,77% $ 58.348,86
REALISTA ' '
7,39 3810% $ 102.649,76
POSITIVISTA 750 46,57% $ 155.772,01
790 7584% $ 350.618,31

Nota: Elaborado por las Autoras, 2020.

El escenario realista muestra la produccién real estimada, considerando la capacidad
productiva que existe en el canton Junin gracias a los agricultores del cantdén. Donde se estima
un aumento en la produccion anual del 4 % hacia el mercado italiano con un margen de

ganancia en el precio del 40 %.

En el caso positivista se considera subir el precio estimado de venta entre 7,50 en
comparacion con 7,90. Cuyos resultados del TIR son de 46,57 % y 75,84 % respectivamente.
Y finalmente el escenario pesimista presenta la disminucion de los rubros del precio de venta
de 7,19 comparandolo con el precio de 7,25 dando como resultado la tasa interna de retorno es
de 21,49 %y 26,62 % respectivamente.

114



ANALISIS DE SENSIBILIDAD - VAN
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Figura 28 Analisis de sensibilidad del VAN, por Autoras, 2020.

ANALISIS DE SENSIBILIDAD - TIR
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Figura 29 Anélisis de Sensibilidad del TIR, por Autoras, 2020.
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Capitulo X: Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

Una vez finalizado el anélisis para la factibilidad para la exportacién de bebidas

espirituosas de cafia de azlcar al mercado de Bolonia — Italia se llegaron a las siguientes

conclusiones:

Se concluye que el proyecto es técnicamente factible, ya que se cumple legalmente con
la documentacién y requisitos para la exportacion de este producto al mercado de
Bolonia — Italia. Economicamente factible demostrando que el resultado dado por la
tasa interna de retorno (TIR) del 38,10 % es superior al costo de oportunidad del dinero
y a la tasa minima aceptable de retorno (TMAR) la cual es del 20,63 %. Esta que
permite cubrir con el préstamo que requiere como inversion. Y finalmente factible
debido a que el valor actual neto (VAN) cuyo valor es de $102.649,76 es mayora 0y
positivo por lo que existe la capacidad de cubrir con el flujo del proyecto.

Las bebidas espirituosas son una bebida tradicional que ha sido consumida por mas 200
afios en el cantén Junin, provincia de Manabi, y que continua en el mercado local.
También se puede resumir que este producto tiene un mercado potencial en Bolonia —
Italia que, gracias a las raices culturales, que han creado a lo largo del tiempo los
ecuatorianos, migrantes en Italia que provienen del ecuador y paises cercanos.
Adicionalmente una de las cuestiones mas importantes de dado en el estudio de campo
es que el 70,3 % de los italianos consumen este tipo de bebidas espirituosas.

Gracias a las estrategias de mercado mediante el posicionamiento de la marca se crea
alianzas con importadores italianos con la finalidad de aprovechar la infraestructura
instalada y los canales de distribucion de bebidas espirituosas en Italia e implementar
estrategias de marketing local en redes sociales y en diarios reconocidos en Bolonia —
Italia.

Se analizo el perfil del potencial consumidor, segun las encuestas estas personas
pertenecen a los rangos de edades 31 a 41 afios dispuestos a pagar de €15,00 a €20,00
por envases de 500 ml.

Y finalmente se concluye que la empresa cumple con los requisitos necesarios segun el
reglamento 2019/787 del parlamento europeo sobre las designaciones, presentaciones

y etiquetado para las bebidas espirituosas.
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Recomendaciones

Finalizado el presente proyecto llamado factibilidad para la exportacion de bebidas
espirituosas de cafia de azucar al mercado de Bolonia — Italia. Se recomienda los siguientes
puntos:

e Serecomienda implementar este proyecto porque contribuye al desarrollo del Ecuador
a la generacion de nuevas plazas de empleo y crea fortalecimiento de empresas y el
desarrollo econémico de los artesanos que elaboran este tipo de bebidas espirituosas en
el cantén Junin, y a la misma vez mejora las situaciones econémicas de la zona.

e Se recomienda el fortalecimiento de las raices culturales y tradicionales a través de la
produccidn y exportacion de estas bebidas espirituosas que permiten que los futuros
consumidores puedan disponer libremente de este producto ecuatoriano que los une con
las raices ecuatorianas.

e Y finalmente se recomienda estudios similares ecuatorianos de esta bebida espirituosa
o0 de productos similares que se producen en el Ecuador y que a su vez contribuyen con
el desarrollo social, cultural y econdmico del pais, mediante la generacion de raices
culturales que conllevan a la mejora econémica de las zonas productivas del

pais.
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AnNexos

Contrato de aprovisionamiento

El presente contrato se realiza entre el Sr con CI

con calidad de proveedor para efectos de este contrato se llamara en adelante

el proveedor y el Sr con Cl en calidad de

representante legal de la empresa que para efectos de este contrato se

Ilamara en adelante la empresa.

El proveedor se compromete a entregar semanalmente la cantidad de litros del
reposado de cafia de azlcar a la empresa a un precio de US$ por litro.

El lugar de la entrega se realizara en del cantdn Junin, provincia
de Manabi. El tiempo de este contrato es de meses a partir de la fecha de
suscripcion.

La empresa liquidara semanalmente el valor de la venta al proveedor reteniendo impuestos de

ley.

De existir controversia en el presente contrato las partes declararan lugar de domicilio la ciudad

de Junin en Manabi y se someteran a los jueces civiles del cantén Junin.
El presente contrato se expide en dos ejemplares de igual valor.

Dado en Junin, de

(Nombres completos del proveedor).  (Nombres del representante legal de la empresa)
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