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RESUMEN

El presente Plan de Negocio es la solucion a la problematica que
afronta la compafia VINLITORAL perteneciente al Grupo Cordovez, creadas
por las medidas arancelarias que poseen los productos importados; en
especial, a las bebidas alcohdlicas. El presente proyecto se encuentra
encaminado a cumplir las expectativas de la demanda proveniente de los
consumidores de bebidas alcoholicas de acuerdo a los resultados obtenidos
en la investigacion de mercado; que demuestran, un porcentaje considerable
de aceptacion sobre el VODKA DAHUA, en los consumidores potenciales,
gue encajan en el perfil del consumidor y de los administradores de los
centros de entretenimiento nocturno. Esta bebida espirituosa sera
incorporada al portafolio de productos de la compafiia VINLITORAL S.A.
para cubrir la decreciente participacion en el mercado que actualmente
posee dicha compaiiia, en el canal ON, especificamente la division de
entretenimiento; para la cual, los sectores elegidos; en los que, se realizara
el lanzamiento del producto seran Urdesa y la Zona Rosa, ubicados en la
ciudad de Guayaquil. Adicionalmente, se impulsard su consumo y se
incrementara el deseo de compra al implementar herramientas, por medio
del plan comunicacional no tradicional; siendo estas las redes sociales y su

propia pagina web.

VODKA DAHUA es una bebida espirituosa producida localmente,
entre sus beneficios y ventajas competitivas predomina el ser la primera
bebida espirituosa que no contiene gluten, ni genera efectos perjudiciales
para la salud de quienes la consuman. La comercializacién va de acuerdo a
las normativas que exige el Estado Ecuatoriano bajo los principios y
objetivos del Plan Nacional del Buen Vivir; donde se beneficiara no solo a los
accionistas del Grupo Cordovez y la empresa VINLITORAL S.A., si no al
sector agricola del pais; ya que, su principal componente del VODKA

DAHUA, es cultivado en el Ecuador; de esta forma se estara aportando a la

XVi



sustentabilidad social, la cual, generara fuentes de empleo apoyando al
cambio de la matriz productiva. De acuerdo a los resultados del estudio de
factibilidad, se obtiene una tasa interna de retorno del 42% superior a lo
solicitado por el inversionista generando valor al proyecto, con una
recuperacion de la inversion al tercer afio, lo cual es aceptable en un nuevo

producto nacional.

Palabras Claves: Medidas Arancelarias, Matriz Productiva,
Espirituosos, Segmentacion, Comunicacion, Factibilidad.
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ABSTRACT

This business plan is the solution to the problems facing Cordovez
belonging to Group created by the tariff measures that have especially
imported alcohol products VINLITORAL Company. This project is aimed at
meeting the expectations of the consumer demand for alcoholic beverages
according to the results of market research, showing a significant percentage
of acceptances on VODKA DAHUA, by potential consumers, who fit the
profile of the consumer, and directors of the centers of nightlife. This spirit will
be incorporated into the product portfolio of the company VINLITORAL SA to
cover the declining market share currently held by that company in the ON
channel, specifically the entertainment division; for which the selected
sectors in which the product launch will be Urdesa and the Zona Rosa,
located in the city of Guayaquil is performed. Additionally, its use will be
encouraged and the desire to purchase will increase by implementing tools
through non-traditional communication plan; it is these social networks and

their own website.

DAHUA VODKA is a spirit drink produced locally, their benefits and
competitive advantages predominates be the first spirit drinks not containing
gluten, or generates harmful to the health of those who consume effects.
Marketing is in accordance with the regulations required by the Ecuadorian
State under the principles and objectives of the National Plan for Good
Living; where not only the shareholders and the company Cordovez
VINLITORAL Group SA will benefit, if not the agricultural sector; since the
main component of DAHUA VODKA is grown in Ecuador; in this way you will
be contributing to social sustainability, which will generate employment
sources supporting the change of the productive matrix. According to the

results of the feasibility study, an internal rate of return of 42% than
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requested by the investor to generate value to the project with a payback in

the third year, which is acceptable it is obtained in a new product national.

Key Words: Tariff Measures, Parent Production, Spirits, Segmentation,
Communication, Feasibility.
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INTRODUCCION

El presente trabajo analiza la problematica existente con las
importaciones de bebidas alcohdlicas; la cual, incide directamente en la
participacion del mercado de espirituosos de la Compariia VINLITORAL S.A.
en la ciudad de Guayaquil. Teniendo en cuenta las zonas donde se
concentra la mayor cantidad de bares, discotecas y restaurante; se tomaran
los sectores de la Zona Rosa y Urdesa. El estudio de esta problematica; asi,
como la manera de encontrar una solucién viable, involucra al grupo de
importadores ecuatorianos de bebidas alcohdlicas que se encuentran
afectados por las medidas arancelarias, establecidas por el Gobierno
ecuatoriano a partir del 2015.

Por lo expuesto, se ha disefiado una solucién, que conlleva a
contrarrestar las medidas presentadas en la resolucion N. 011-2015 emitida
por el Comité Ejecutivo del COMEX que remite a una sobretasa arancelaria
a los productos importados, donde el Vodka posee el 25% de arancel;
adicional a ello esta la nueva tasa que se empleara para el calculo del ICE
expresado por el Servicio de Rentas Internas (SRI); donde nos muestra dos
resoluciones importantes, que afecta a los costos y encareciendo a los
productos, estas son; resolucion No. NAC-DGERCGC14-00001107, se
adapto el costo del valor ex fabrica el cual es de 4,20 dolares de los Estados
Unidos de América, mismo que se empleara para asignar como base
imponible del ICE a todas las bebidas alcohdlica; adicional a ello, esta la
resolucion NAC-DGERCGC14-00001109; manifiesta que, toda bebida
alcohdlica inclusive la cerveza, tendra que pagar el valor de 7,10 délares de

los Estados Unidos de América, por cada litro de alcohol puro, el mismo, que



sera limitado por el nivel alcohdlico indicado en la escala *Gay Lussac; en

donde se tomara como referencia el Registro Sanitario proporcionado.

Esta respuesta a la problematica existente se presenta de manera
extensiva dentro del Plan de Negocio, donde el interesado encontrara las
diferentes evaluaciones y alternativas planteadas; asi, como la forma de
ejecutar el plan de accién para un funcionamiento efectivo, donde, se
beneficiara a los accionistas del Grupo, como al sector agricola del pais. A
travées del presente plan de negocios, se disefiard la creacion vy
comercializacion de un producto para obtener crecimiento en el mercado de
bebidas; el cual se lograra; por medio, de la incorporacién de un nuevo
producto de fabricacién nacional que no contiene gluten. De acuerdo a los
analisis realizados, existe una gran demanda de consumo de bebidas
alcohdlicas y debido; a que, la mayor cantidad de productos procesados
contienen componentes que causen perjuicios a la salud, la sociedad ha
creado una tendencia de consumo de alimentos organicos con precios
competitivos. El Plan de Negocio se dividirAd en seis capitulos, que sera

desarrollado por las autoras, en base a lo expuesto:

El primer capitulo comprenderd la segmentacién del mercado, donde
se explicara el mercado objetivo; para el cual ser4 enfocado el producto; es
decir, se mostrara la macro y micro segmentacién del mercado; donde se
responderan las siguiente interrogantes: ¢ que sirvié para determinar el perfil

del consumidor?; ¢ddénde debe ser dirigida la investigacion del mercado?

! Método gue consiste en efectuar una destilacion simple de la bebida alcohdlica, llevar a un
volumen inicial con agua destilada y determinar en el destilado hidroalcohdlico, el grado
alcohdlico volumétrico, por alcoholimetria. NTE INEN 0340 (1994) (Spanish): Bebidas
alcohdlicas determinacién del grado alcohdlico.
https://law.resource.org/pub/ec/ibr/ec.nte.0340.1994.pdf
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Segundo capitulo; el desarrollo de los andlisis que ayudaran a la
implantacion de la investigacion de mercado, donde se obtendra informacién
de suma importancia para el adelanto del proyecto; en este capitulo, se
mostrara los resultados obtenidos por medio de las encuestas realizadas;
una vez, determinada el tamafio de la muestra; las mismas, que permitieron

conocer las insuficiencias del mercado objetivo.

Capitulo tres, se desarrolla el producto que se va a ofrecer;
especificando las caracteristicas del mismo, se mostrara la forma de como
se realiz6 el producto final para su comercializacion, se determina el impacto
que tienen las diferentes areas en la cadena de valor, para el proceso.
Desarrollo e implementacion del analisis F.O.D.A. para la creacion de las
estrategias, este analisis sera replicado a la competencia, ya que debemos

conocer a profundidad para que el proyecto tenga el éxito deseado.

Capitulo cuatro encierra las estrategias a implementar en el plan de
ventas, definiendo las politicas y garantias que se empleara en la
comercializacion y desarrollo del producto, donde se tomara en
consideracion la implementacién de la fuerza de ventas, que es un eslabdn
importante dentro de la cadena del éxito. Seguido por, el capitulo cinco; el
cual, mostrara la factibilidad del proyecto y la responsabilidad social que

involucrara a la organizacion en el capitulo seis.



DESCRIPCION DEL PROYECTO

Debido al alto consumo de bebidas alcohdlicas para la creacién de
cocteles, este propone potencializar la participacion de la empresa
VINLITORAL S.A. en el mercado ecuatoriano, a través de la introduccién de
un vodka a base de quinoa llamado “DAHUA”, el cual se comercializara a
través de un canal de distribucion detallista. Este producto, seré introducido
en la categoria “On”, nombre asignado por la empresa VINLITORAL S.A, el
cual apunta a la unidad de Division de entretenimiento (bares, discotecas,
pefias), en donde existe la mayor demanda de bebidas con alto grado de

alcohol.

El VODKA DAHUA, es una nueva propuesta de bebida alcohdlica,
cuyo componente principal es la quinoa; el cual, es un grano muy apreciado
desde la antigliedad, considerado un alimento sagrado, segun las creencias
de los antepasados, (Eduardo Peralta, 2009) esta planta ya era cultivada,
antes de la llegada de los espafioles y su presencia, en nuestro Pais data
del afio 300-500 A.C. Gracias al suelo fértii que posee Ecuador, se
distinguen dos tipos de quinua; la blanca, cuyo grano es menudo, redondo,
chato, sin piel; que se cultiva en sementeras grandes de tierras frias, y la
colorada, de grano muy menudo y redondo. Esta variedad favorece, a la
creacion de un producto, con un aroma y sabor unico, combinado con otros
elementos; que, por su diversidad, lo convertird en un digno representante

de la Compafiia y del Pais.

El presente Plan tiene como beneficiario no solo a los accionistas del
Grupo Cordovez y la empresa VINLITORAL S.A., si nho a la sustentabilidad
social, la cual, generara fuentes de empleo; adicional a ello, otro beneficiario

sera el sector agricola del pais, debido a que el principal componente del
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VODKA DAHUA es cultivado en el Ecuador; de esta forma, se apoyara al

cambio de la matriz productiva.

Lo que se espera obtener del Plan de Negocio es suplir la pérdida en
participacion del mercado ocasionada por las medidas tributarias y
arancelarias establecidas por el Comité Ejecutivo del COMEX bajo la
resolucion N. 011-2015 y el Servicio de Rentas Internas (SRI) expresado en
la resolucion N° NAC-DGERCGC14-00001107 - NAC-DGERCGC14-
00001109.



JUSTIFICACION DEL PROYECTO

VINLITORAL S.A. es una empresa dedicada a la comercializacién y
distribucién de las marcas mas representativas a nivel mundial como son
Conchay Toro, Marques de Monistrol, Vodka Absolut, Ron Havana, Whisky
Chivas Regal, Ballantines; entre otras; las mismas que son importadas por
unos de los principales importadores del pais que es el Grupo Cordovez. La
cartera de productos de VINLITORAL corresponde al 100% de importados,
es por ello, que actualmente se ven sobre afectados por los impuestos
creados, para esta industria que se dedica a la comercializacién de bebidas
alcohdlicas, es por esta razon la creacion de este proyecto; con el fin, de
ayudar a suplir las pérdidas que son generadas por los diferentes factores
ajenos que la aquejan. Se realiza el plan de negocio con el propésito de
introducir un producto que permita a la empresa VINLITORAL S.A. crecer en
numero de unidades comercializadas; ya que, por factores externos, ha
disminuido la presencia de sus productos en el mercado de Espirituosos,

especificamente en el Vodka, como lo demuestran las ilustraciones 1y 2.

llustracion 1 ventas VINLITORAL 1-2 trimestre 2014

Participacion Ventas (%)

Producta
RON HAVANA CLUB AREDD BLANCO 51,77
VOOKA ABSOLLT 2454%
RON HAVANA CLUB ARED EPECTAL  11,17%
WHISKY CHIVAS REGAL 12 4TS 669%

11,17% RON HAVANA CLUB 7 ARDS 26M%
WHISKY CHIVAS 13 A0S 095%

GIN BEFEATRR 035%

WHISKY THE GEMLIVET 154105 057%

VOOKA ABSOLUT FIVE 033%

51,77% WHISKY MMESOM 029%

24545

Fuente: Compafiia VINLITORAL S.A
Elaborado por el departamento de Comercializacion del Grupo Cordovez



llustracion 2 Ventas VINLITORAL 1-2 Trimestre 2015

Participacion Ventas (%)

Producta

RON HAVANA CLLB ARE)D 3 AMDS  3939%
RON HAVANA LB ARE)D ESPECTAL  27,83%
VOOKA ABSOLUT 12/03%
| | WHISKY CHIVAS REGAL 12 ARDS 873%
RON HAVANA QLB 7 AT0S 637
GIN BEFEATER 142%
L] VODKA WYBOROWA 142%
| WHISKY JaMESON 113%
|| WHISKY BALLANTINES FINEST 0,94%
|| LICOR KA 0,71%

Fuente: Compafiia VINLITORAL S.A
Elaborado por el departamento de Comercializacion del Grupo Cordovez

El siguiente cuadro muestra, la variacion que existe en las
importaciones, referente a afios anteriores; en relacién a lo que corresponde
al afio 2015; el cual, ha sido tomado para el analisis, el primer trimestre de
cada afio. Es de esto, que nos valemos como justificante, del declive en las
ventas de vodka, donde la falta de entrada al Pais de este producto,
ocasiona un quiebre de stock para dicha compaifiia. En el primer trimestre
del 2015, es notable la caida de importacion de Vodka; esto, es a causa de
la resolucion N. 011-2015 emitida por el Comité Ejecutivo del COMEX; ya
qgue, en la subpartida 220600000 tiene una sobretasa Arancelaria del 25%;
adicional a ello, los valores que deberan ser cancelados al momento de

desaduanar la mercaderia. Ver anexo 1.

Las medidas a la importacién de licores, han elevado los costos de
este tipo de producto, creando una entrada a los productos nacionales, las
pymes afirman que el consumo de licor importado ha decaido. Es por ello
gue es necesario ejecutar el plan de negocio propuesto, incorporando un
producto de fabricacién nacional al portafolio de productos de la compafiia

para su diversificacion, de esta forma se optimizara la eficiencia de la



capacidad instalada aprovechando las oportunidades que ofrece el mercado

en la actualidad.



OBJETIVO DEL TRABAJO DE TITULACION

Incrementar el 5% de las ventas a VINLITORAL perteneciente al
Grupo Cordovez a través de la introduccion del Vodka DAHUA en el
segmento “On” en la division de entretenimiento durante el segundo

semestre del afio 2016

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Definir el mercado meta al cual se va a dirigir las estrategias

comerciales que permitan incrementar las ventas.

e Conocer gustos y preferencias del mercado objetivo a través de

la investigacion de mercado

e Identificar fortalezas y debilidades del producto para contrarrestar

amenazas Yy oportunidades de la competencia.

e Disefar estrategias de comercializacién para poder posicionar al

producto.

e Analizar la viabilidad financiera del proyecto.

e Medir el impacto del proyecto de manera social, en el plan del

Buen Vivir.



CAPITULO | SEGMENTACION

En base a estudios realizados por la Organizacion Mundial de la
Salud (OMS), han emitido un listado; sobre el consumo de alcohol que existe
en América Latina, en la cual, ubica a Ecuador, como uno de los paises en
gue se consume mas alcohol; donde el consumo anual per capita por litro de
alcohol puro es el 7,2. Entre los tipos de alcohol; que son, mas consumidos
en Latinoamérica es la cerveza con un porcentaje del 53 %; un 32,6 % de
licores (vodka, whisky), y un 11,7 por ciento de vino. Datos estadisticos del
INEC, muestran que 912.576 ecuatorianos consumen alguna bebida
alcohdlica, de la cual, el 89.7% son hombres y el 10.3% mujeres; solo el
41.8% de las personas beben de forma semanal, estos fluctian en las

siguientes edades; tal como lo indica el ilustracién 3:

llustracion 3 Consumo De Alcohol Por Edades

CONSUMO DE ALCOHOL POR EDADES

Menor a 18
65 y mas 7%
B%
19-24
33%

~44
32%

FUENTE: Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos en Hogares Urbanos y Rurales 2012
Elaborado por las Autoras
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1.1.MERCADO META

Philip Kotler, en su libro "Direccién de Mercadotecnia", (Kotler,
Direccion de mercadotecnia : Analisis, planeacion, implementacion y control
Octava Edicion, 1996) define el mercado meta o mercado al que se sirve
como "la parte del mercado disponible calificado que la empresa decide
captar’. Cabe sefialar, que segun Philip Kotler, el mercado disponible
calificado es el conjunto de consumidores que tiene interés, ingresos, acceso

y cualidades que concuerdan con la oferta del mercado en particular.

Partiendo del enunciado, el mercado; al cual, sera direccionado, es a
la ciudad de Guayaquil en los sectores de Urdesa y Zona Rosa; debido a
gue, se ha detectado la mayor concentracion de locales de esparcimiento
como son bares y discotecas; a los cuales, acuden tanto hombres como
mujeres. “De acuerdo al primer extracto de nivel socioeconémico que fue

realizada por el INEC el 83,3% de los hogares del Ecuador es nivel medio.

Con los datos estadisticos obtenidos, podemos citar (INEC, 2011 -
2012) que existen 912.576 ecuatorianos que consumen alguna bebida
alcohdlica, de los cuales, el 89.7% son hombres y el 10.3% mujeres; el
41.8% de las personas beben de forma semanal. En Guayaquil, las cinco
bebidas alcohélicas mas consumidas son la °cerveza con el 78.50%, vino
con el 47.28%, aguardiente con el 40.48%, Vodka, Whisky, Tequila con un
34.20%.

2 http://www.elmercurio.com.ec/ El estrato socioeconémico medio del Ecuador es del 83,3%.
Publicado el 2011/12/26 por AGN. www.inec.gob.ec www.ecuadorencifras.com
3http://www.consep.gob.ec/de:scargas/publicaciones_ond/infografias/infografia guayaquil.pdf
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1.2.MACRO SEGMENTACION

(J.J., 2003), detalla, que la macro segmentacién es la definicién del
mercado de acuerdo al punto de vista del consumidor, mas no, desde la
posicion del producto; es decir, un mercado de referencia se limita en tres
dimensiones: clientes, a quien se esta satisfaciendo; la necesidad, que es lo
que se va a satisfacer y por ultimo la tecnologia, que consiste, en cdmo se
va a satisfacer necesidad. Para cual se presenta, dicha informacién en la

ilustracion 4:

llustracién 4 Macro Segmentacion

* Creciente demanda de licor
nacional a cauza de las
IEE.ND.LD.G].& limitaciones de importacion
E——————— debido a los incrementos
arancelarios

« Adquisicion  de  mAquinas
especidlizadas  para  los
procesos de fermentacion y
destilacion de la semilla.

92576 tiudadanos
COnsumen bebidas
aleohdlicas

*Exigten 55 bares v 80
discotecas.

*Dentro de los productos de
consumo en los centros de
diversitn el Wodks es uno de
principales.

Elaborado por las Autoras
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Actualmente existe una creciente demanda de licor nacional a causa
de las limitaciones de importacion; debido, a los incrementos arancelarios;
en los que, ha causado alza en los impuestos; es decir, que de las 2800
partidas arancelarias el 40% representa a los productos que mayormente se
importaban; esto, ha obligado a muchos importadores de alcohol a
establecer estrategias; que conllevan a la implementacion de plantas de
produccion de alcohol nacional como lo son Andina de Licores, Juan el Juri,
entre otros; para satisfacer una demanda existente a causa, de las

restricciones arancelarias que se viven actualmente.

Debido a la competencia presente, se ha visto la necesidad de crear
una alternativa de producto que satisfaga la necesidad de los consumidores
de bebidas alcohdlicas, que ha sido creada, por el decrecimiento de las
importaciones de dichas bebidas, especificamente el Vodka; basandonos
en datos proporcionados por el INEC, indica que existe 2°350.915
habitantes de la ciudad de Guayaquil, en donde los lugares de preferencia
para degustar esta bebida son fiestas familiares o de amigos, restaurantes,

bares, discotecas o karaokes.

Existen® cincuenta y ocho bares, ochentas discotecas, donde las
variables de consumo varian de acuerdo a la accesibilidad que ofrezcan los
duefios de bares y discotecas al consumidor final. Segun lo expuesto se ha
detectado un comportamiento interesante en este segmento de mercado,
debido a que, hay discotecas que ofertan las bebidas de forma peculiar;

entre los cuales, se mostraran en la tabla 1:

4 http://www.semana.ec/ediciones/2012/07/22/actualidades/guayaquil-nocturno-el-

so-cae-pero-el-dia-apenas-empieza/
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Tabla 1. Productos que ofrecen Bares y Discotecas

CATEGORIA PLUS SIN PLUS SN CON COSTO
COSTO
COBRO DE ENTRADA AL Tienen Vodka Whiski - ron,
ESTABLECIMIENTO barra libre cerveza etc.
Vodka Cerveza
COBRO DE ENTRADA AL No tiene Whiski
ESTABLECIMIENTO Barra Libre Ron, etc.
Paga el Vodka,
ENTRADA SIN COSTO consumo Cerveza
Whiski, Ron,
etc.

Fuente: Observacion
Elaborado por las autoras

De esta informacién; se puede determinar, que las bebidas de mayor
consumo dentro de los establecimientos de diversion nocturnos son la
cervezay el vodka; que son apetecidos por el consumidor final. El desarrollo
del producto, parte de una investigacion, la cual, requiere la adquisicién de
tecnologia para la elaboracion de la bebida; ya que, por el proceso de
fermentacion y destilacion, sugiere maquinas especializadas para ese fin. Se
ha elegido como proveedor de tecnologia a la empresa Alfa Laval

proveniente de Suecia.

1.3.MICRO SEGMENTACION

Una vez efectuada la gran particibn o macro segmentacion en
productos-mercado es necesario un analisis, mas minucioso y detallado de
los segmentos o conjuntos parciales, homogéneos que los integran. Este
estudio, mas particularizado apunta a detectar caracteristicas referidas,

fundamentalmente a los consumidores, lo mismo que, las cualidades
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preceptiales que permiten diferenciar los productos en el concepto de los
compradores potenciales. (Braidot, March 2002). El objetivo del micro
segmentacion es destacar estos aspectos e investigar cuantos y cuales de
ellos son comunes a la mayor cantidad posible de clientes, a fin de contar
con un grupo que constituya un segmento razonable desde el punto de vista

del interés comercial y econémico.

Es por ello; que, teniendo en consideracion todas las variables, se ha
determinado que la micro segmentacion se realizara en la ciudad de
Guayaquil, en los sectores de Urdesa y Centro; debido a que, existen
centros de diversion nocturna, tales como bares y discotecas, a los cuales
asisten hombres y mujeres, ecuatorianos y extranjeros, entre los 18 y 40
afnos de edad, de un nivel socioeconémico medio — medio alto, con un poder
adquisitivo que les permite realizar la compra de bebidas alcohdlicas en los

lugares anteriormente mencionados.

llustracién 5.Matriz de Micro segmentacion

e]=elelxV V()W DEMOGRAFICA | PSICOGRAFICA | SOCIOECONOMICA

Zona: Urdesa
% oNligel Edad: 18 - 40 | Gregarismo: Clase Social de
(Zona Rosa) EIS Personas que | Media Intermedia a

de Guayaquil, buscan diversién | Media Alta

Ecuador

Elaborado por las autoras

Segun estudios del Instituto Nacional de Estadistica y Censos, existen
381.456,77 habitantes de la ciudad de Guayaquil que consumen bebidas
alcohdlicas semanalmente. La gran mayoria de las personas que asisten a

este tipo de lugares, buscan distracciones, para combatir el estrés laboral,
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diversién con sus familiares y/o amigos, personas que llevan un estilo de
vida aventurero, absolutamente social, dispuestos a probar algo nuevo en lo

gue respecta al entretenimiento.

Aprovechando la oportunidad, que ha sido creada por una tendencia
de consumo de alimentos organicos en la actualidad; que consiste, en
mantener o mejorar la buena salud fisica, basandose en una dieta
balanceada. Dentro de dicha tendencia, se pretende consumir alimentos y
bebidas con menos calorias o0 niveles de grasa. Pese a que el vodka, es
considerada como bebida alcohdlica blanca, es una de las bebidas con
mayor cantidad de calorias, ya que, generalmente es elaborado a base de
almidon, centeno, trigo o papas, ingredientes que poseen una gran cantidad
de grasa e indice glucémico. Por el contrario, la quinoa, al ser considerado
un super alimento, por su valor nutricional y su contribucion a disminuir
dafios a la salud y no contiene gluten, lo que permite que el alcohol
elaborado a base de este pseudocereal no genere perjuicios a la salud de

los consumidores.

1.4.PERFIL DEL CONSUMIDOR

El perfil del consumidor no es mas; que, la agrupacién de elementos,
obtenidos del andlisis de las variables del mercado, que sirve, para las
descripcion del comprador meta. Se debera tener presente las
caracteristicas demograficas como son la edad, sexo, estado civil y
situacién econdmica; su estilo de vida, en que invierte o gasta su tiempo o
dinero; las de motivacion que se basan en la piramide de Maslow; su
personalidad; valores; creencias y actitudes, en la que, el presunto podra

crear opiniones o emitir juicio de valor. (GestioPolis, 2002).
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Tomando como base, lo expuesto, podemos decir que en el Ecuador
existe una cultura de bebedores; debido a que, es un rito social o terapia
social (Tutivén, 2014); adicional a ello, se ha visto, un cambio en el habito de
los habitantes ecuatorianos, ya que, estos se enfocan mas; en el deseo de
mejorar su apariencia fisica (Farias, 2013).

llustracion 6 Perfil del Consumidor

» Personas de 18 a 40 afnos

DEMOGRAFIA * Hombres y Mujeres
» Personas que disfrutan divertirse en bares y
ESTILO DE discotecas
VIDA * Personas extrovertidas
« Aficionados a las bebidas alcohdlicas
* Distraccion

» Extrovertidos

PERSONALIDAD : . .
» Cuidan su apariencia fisica.

* Precio - Calidad de un producto
 Contrarresta el stress
* Felicidad

PERCEPSION

AN A A

Elaborado por las Autoras
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CAPITULO Il INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercados es "el disefio, la obtencion, el analisis y
la presentacién sisteméticos de datos y descubrimientos pertinentes para
una situacion de marketing especifica que enfrenta la empresa" (Philip,
2002).

Gracias a la definicion de Kotler, se puede resumir que es el sistema
de ordenar en forma concisa la obtencion de resultados provenientes de
analisis realizados; y, de la informacién recaudada sobre un caso
determinado de mercadeo que afronta la empresa; con el fin, de optimar la
toma de decisiones y asi formular las soluciones de dificultades; a su vez,

identificar las posibles oportunidades que oferta el mercado como tal.

Todo esto ayudara a la contestacion de las principales incégnitas que
deben ser planteadas al inicio del proyecto, como son:

e (Cuales deberian ser los atributos que debe tener el producto que

creara valor al cliente?
e ¢ Cuales de estos atributos son los mas importantes?

e ¢De qué forma nos comparamos con los competidores?

Una vez contestadas, estas interrogantes, se podra, satisfacer las

necesidades que puedan tener los consumidores (Ronald Ordofiez, 2010).
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2.1.ANALISIS DEL ENTORNO P.E.S.T.

Realizar el analisis del entorno al momento de la toma de decisiones
es algo imprescindible; ya que, de ellas se parte para armar las
estrategias. Estas variables, son tomadas de los diferentes factores
actuales del entorno de la sociedad, de forma global; consisten, en
examinar el impacto de los factores externos que estan fuera del control
de la empresa, que pueden afectar al desarrollo futuro. Pudiendo ser
factores politicos, econdmicos, sociales, tecnolégicos y ambientales;
debido a que, estos inciden directamente en el giro de negocio,

dependiendo de la realidad actual del pais:

* Sobretaza Arancelaria del 25% al Vodka importado.

* Momas de Calidad INEM- Efigueta de Advertencia sobre el consumo de alcohol.

*Ley Orgéniqa De Comunicacion Del Ecuador - Restrinciones de pautar en medio de
comunicacion convencional.

* Control Posterior De Las Bebidas Alcohdlicas Importadas Consumo personal - efiquetas de
origen.

* Regulacion para la venta de licores en establecimientos - hasta las 02:00 am del dia domingo.

* Cambios en las tarifas especificas para el calculo de ICE - USD 7,10 dolares, por litro de
alechol puro.

* Base imponible del Impuesto a los Consumos Especiales (ICE) - Ex fabrica a 4,20 dolares.

* Declaracion de ventas de alcohol por litro.

* Gastos de promocion y publicidad no son deducibles. /

"':.‘

* Dismninucion de importacion en bebidas alcoholicas
* Leve incremento de produccion nacional.

* Produccion en forma artesanal.

* Contrabando de bebidas alcoholicas.

* Acuerdos comerciales con la Union Europea

A

* Cambio de mafriz productiva.
* Consume de Quinua local.
* Productores locales.

* Productos poco accesible al consumidor por el incremento de precios a causa de los aranc eles._/

* Cobros maviles
* Dinero Electronico.
* Redes Sociales.

El mercado de la Industria de Bebidas Alcohdlicas, ha sufrido un sin

numero de cambios que han surgido en los ultimos afos, las mismas, que
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seran analizadas en base a las leyes o regulaciones que la acontece, tales

como.

2.1.1. POLITICO

Nuevo mandato, bajo Resolucion N0.011-2015 emitida por el Comité
de Comercio Exterior COMEX, el cual, establece una sobretasa arancelaria,
para regular las importaciones, el mismo, que sera adicional, a los aranceles

aplicados vigentes.

Esto incide de forma positiva al proyecto como tal; debido a que, con
ello se esta protegiendo la industria nacional, creando una oportunidad de

producir localmente, creando beneficios a largo plazo.

Normas de Calidad INEN (Instituto Ecuatoriano de Normalizacion)
NTE INEN 1334-1 Cuarta revision 2014-02 ROTULADO DE PRODUCTOS
ALIMENTICIOS PARA CONSUMO HUMANO revela que todas las bebidas
alcohdlicas, deben de tener el grado de alcohol expresado en porcentaje y
poseer en su etiqueta, el enunciado: “Advertencia. El consumo excesivo de
alcohol limita su capacidad de conducir y operar maquinarias, puede causar
dafos en su salud y perjudica a su familia”. “Ministerio de Salud Publica del

Ecuador”. “Venta prohibida a menores de 18 anos”.

La norma INEN incide en el producto para su comercializacion; ya
gue, debe ir alineada a la proteccién al consumidor; es por ello, que lo

indicado debe estar especificado en los envases para evitar multas o
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sanciones, que afecte de forma negativa a la imagen de la bebida alcohdlica

gue se comercializara.

Con la Ley Organica De Comunicacion Del Ecuador Articulo 94, en la
actualidad no se puede pautar en ningdn medio de comunicacion
convencional (radio, televisiébn, prensa escrita) ningun tipo de mensaje o
contenido referente al consumo de bebidas alcohdlicas, de cigarrillos o

sustancias estupefacientes y psicotropicas.

Repercute en la propuesta de forma negativa; en la implementacion
del marketing tradicional para dar a conocer el producto con la propuesta de
valor que contiene por su elaboracion, de la cual, se desarrollara las
estrategias de comunicacion pertinentes, que seran expuesta en el

transcurso del plan de negocio.

Regulaciones Para El Control Posterior De Las Bebidas Alcohdlicas
Importadas Resolucion Nro. Senae-Dgn-2013-0300-Re, toda bebida
alcohdlica que ingresen al pais como bienes personales del viajero, no
podran ser destinadas para su consumo en eventos sociales de
concurrencia masiva en hoteles, restaurantes, salones, bares, discotecas
clubes o locales de alquiler, al menos de poseer una factura que legalice su
compra en el pais, para ser consumida dentro de estos lugares. También
expresa el control del etiquetado para las importaciones de productos
alcoholicos y cervezas”, emitida por la extinta CAE, que establece que todos

los envases tengan en sus etiquetas el lugar de origen.

La finalidad de ello es frenar el contrabando de bebidas alcohodlicas,

siendo un punto a favor para la creacion del plan de negocio, de esta forma
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el Estado Ecuatoriano, implementa una ley que servira para evitar la evasion
de impuestos; haciendo un comercio mAas justo y competitivo e
indirectamente protege la propiedad intelectual y salvaguarda el bienestar

del consumidor de adquirir una bebida adulterada.

Acuerdo Interministerial N. 1470; que es la regulacion para la venta de
licores en establecimientos; como son bares, discotecas, supermercados,
minimarkets; los cuales, pueden comerciar este tipo de bebidas de forma

libre hasta las 02:00 am del dia domingo.

Debido a que, su consumo esta controlado por oficiales policiales esto
va mas alineado a la filosofia del buen vivir, a la cual hay que enfocar el
producto, potencializando sus caracteristicas importantes enfocadas al
bienestar; el propdsito de la regulacion es la conservacion de bienestar de la
ciudadania, donde se persigue la reduccion de crimenes, asaltos o violencia

intrafamiliar.

Reformas ICE - cambios en las tarifas especificas para el calculo de
ICE en la que se establece la Resolucion NAC-DGERCGC14-00001109 la
tarifa especifica para el calculo del ICE en bebidas alcohdlicas, incluida la
cerveza, la que tendra un costo de USD 7,10 dolares, por litro de alcohol
puro. Adicional al punto 6, se debe aumentar el valor que establece la
Resolucién No. NAC-DGERCGC14-00001107, en la que para efectos de
establecer la base imponible del Impuesto a los Consumos Especiales (ICE)
de bebidas alcohdlicas incluida la cerveza, se ajustd el valor del precio ex
fabrica a USD 4,20 dolares. Resolucion NAC-DGERCGC13-0878, trata de la
declaracién de ventas de alcohol por litro ante la Administracion Tributaria de

forma mensual; esto aplica a importadores de materia prima y productores.
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Afecta en los costos de los productos importados, que incurren a
causa de la nueva forma de célculo de los impuestos, haciendo que, los
precios designados para cubrir los costos que implica la desaduanizacion,
sean cargados al producto como tal, ocasionando que los precios estén

sobre, el precio del mercado.

Es por ello que se sustenta la elaboracion del proyecto, proyectando
la oportunidad ante la adversidad, en relacion a los impuestos cargados a la
fabricacion nacional son mas flexible para su posterior cancelacion, debido a
gue estos, son pagados una vez facturado y no contempla las salvaguardas;
siendo considerados el valor referencial por el alcohol absoluto, multiplicado
por el volumen real expedidos en litro por gl. Siendo este el ICE a cancelar

por unidad.

Ley de Incentivos para el Sector Productivo y prevencion del Fraude
Fiscal, en el que aclara que no se deducirda como gasto de promocién y
publicidad aquellos que se dediquen a la comercializacién de alimentos
preparados con contenido hiperprocesado. De acuerdo al manual de las
Buenas Practicas Comerciales, los valores usados para la impulsién de las
ventas, no seran deducible, como precedentemente se lo realizaba; lo cual,
esta medida afecta directamente al rubro que se ha contemplado para

Marketing.

Con esta medida para la deduccion; los gastos generadas para
Marketing; seran considerados como costos de ventas; ya que en si, por
medio de la gestion realizada por este departamento; el producto a
comercializar tomara el impulso suficiente para su despunte, en base a lo

proyectado.
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2.1.2. ECONOMICO

Disminucion de importacion en bebidas alcohdlicas (espirituosos), en
el mercado interno, ya que por las resoluciones impuestas, han decrecido la
presencia de alcohol importado; ocasionando que su presencia en el
mercado sea menor, dando como resultado apertura a la produccion local. El

calculo del gravamen en licores, se detalla en la llustracién 6:

llustracion 7 Célculo del Gravamen Licores

EIICE para los licores tiene dos componentes, una tarifa especifica De $ 7,10 por litro de alcohol puro, que pagan todas la bebidas alcohdlicas,
adicionalmente una tarifa ad-valorem del 75% sobre el precio ex aduana (producto importado) o exfabrica (producto nacional), que aplica
unicamente para los licores cuyo precio ex aduana supera los $ 3,60 por litro o ex fabrica que supera los $ 4,20 por litro.

Cerveza importada en presentacion Whisky importado en presentacion ICE para el caso de perfumes y
de 750cc y de 4° de alcohol cuyo de 750cc y de 40° de alcohol; cuyo aguas de tocador de venta directa
precio ex aduana sea $ 2. precio ex aduana sea $ 40 Un perfume cuyo PVP sea de $ 40, incluido

impuestos, tiene un precio ex aduana o unos costos

ICEespenﬁm $°7,‘ID x (0,75 litros/1litro) x ICE :specmto $°7,‘IO x (0,75 litros/1 litro) x de produccion de aprox. 57,51, En aste caso el ICE se
(4° alcohol /100° alcohol) = $ 0,21 (40° alcohol/100° alcohol) = $ 2,13 ) . X X
5 2 - A cdlcula multiplicando este precio por el porcentaje

ICE ad-valérem = No aplica porque el precio ICE ad-valérem = $ 40* 75% = $ 30,00 (en i ® .

E : i de incremento para establecer la base imponible y a
ex aduana proyectado a presentacién de este caso aplica porque el precio ex aduana " .
R P S o 3 este resultado se aplica la tarifa del ICE.
litro ($ 2,67) es inferior al limite de $ 3,60. proyectado a presentacion de litro ($ 53,33)

es superior al limite de $ 3,60.

$0,21 & iceespecifico $2,13 & IcEespecifico ($1,51X180%) X 20% & ICE especifico
+
$ 0,00 & ICEad-valérem $30,00 & ICEad-valérem :l $2,72X20% & ICEad-valérem
n $ 0,21 < Total ICE $32,13 < Total ICE $0,54 < Total ICE
[—] por cada botella por cada botella por cada frasco
U de cerveza de 750 cc de whisky de 750 cc de perfume.
y 4° de alcohol. y4° de alcohol.

Elaborado por Redaccion Economia
Fuente: El Telégrafo

Siendo esta el punto méas importante para la elaboracién del producto
de fabricacion nacional, debido a que VINLITORAL comercializa productos
importados, esta ley es la que repercute en las ventas de Espirituosos por el

grado de alcohol puro que estas poseen.

Produccion en forma artesanal, podemos citar que existen
aproximadamente 49 productores, de los cuales se ha establecido lugares

para su produccion, usando las normas sanitarias, e igual forma estan
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regulados bajo la ley por ello deben obtener permiso legal de

funcionamiento®.

Incide en el plan de negocio como ventaja ya que la industria nacional
esta siendo controlada, respaldando su proceso de fabricacion; para
garantizar un producto que cumpla con las normativas para la creaciéon y

posterior comercializacién de alcohol para consumo humano.

Contrabando de bebidas alcohdlicas, a causa de los aranceles; se ha
visto una problematica; debido a que la compra de alcohol en paises vecinos
deja un gran margen de ganancia, por su bajo costo que estos tienen; esto
hace que en el mercado nacional lo oferten a un costo mas bajos, que un
distribuidor que acata las disposiciones regulatorias; fomentando un dafio en
el mercado de productos de distribucion legal (Ecuador, Banco Central del,
2013). Lo cuestionable del contrabando; es que, todas sus irregularidades
por lo general vienen junto a la delincuencia, violencia y actos criminales.
(Goded, Luis Espinosa, 2015).

Incurre al plan de negocio, al momento de la fijacion de precios al
nuevo producto, ya que, no solo los productos nacionales seran los
principales competidores; debido a que, el contrabando no paga los
impuestos correspondientes, se puede encontrar bebidas alcohdlicas en el
mercado con precios accesibles siendo importados, la ventaja que el
Gobierno como tal; por medio, de los Ministerios correspondiente; a creados
leyes, con el afan de proteger la industria nacional y mitigar la evasion de

impuestos.

5La Hora Nacional; Controlan produccion de bebidas alcohdlicas,
http://www.lahora.com.ec/index.php/noticias/show/1101379992/-
1/Controlan_producci%C3%B3n_de_bebidas_alcoh%C3%B3licas_.html#.VYEeCfl_Okp
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Acuerdos con la Union Europea; debido a las negociaciones que se
estaban gestionando entre Ecuador y la UE se ven a afectadas por las
salvaguardias aplicadas en las importaciones; ya que, tienen un impacto del
30% por la balanza de pagos y un 8% estaran perjudicadas por el 45% de
sobretasa a los consumes de bienes, alimentos, azulejos, etc. (Enriquez,
Carolina, 2015). Gran ventaja para dar a conocer la produccién nacional y
posicionar un determinado producto en un nicho de mercado; aprovechando

las circunstancias del caso.

Producciéon nacional industrial; debido a las medidas tomadas la
industria en la actualidad se encuentra protegida, dando oportunidad a un
crecimiento paulatino en la fabricacion nacional, la otra ventaja que se ve es
el no aumento en los precios de las bebidas, debido a que el 95% de sus
componentes es origen nacional (Ricardo Zambrano, 2012); este es el punto
mas importante donde la creacion del proyecto va alineada al cambio de la

Matriz productiva.

2.1.3. SOCIAL

Cambio de matriz productiva; no es mas, que la implementacién de
produccién nacional, incentivada por el Gobierno Nacional; con el fin, de que
estas reemplacen las importaciones; de esta forma, se crean nuevas fuentes

de empleos y a su vez se evitara la salida de divisas (Gallegos, Fredy Loza).

Apoyando al plan de negocio; ya que, este va alineado a lo que busca
el Estado ecuatoriano; que es, el buen vivir, por ser un producto de

fabricacidon nacional.
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Productos poco accesibles al consumidor de bebidas alcohdlicas
importadas a causa de la falta de stock por el incremento de precios debido
a los aranceles. Obliga a la industria nacional implementar nuevos productos

para satisfacer una demanda existente.

Impulso del Gobierno, para el consumo de Quinua en los
Ecuatorianos; uno de los puntos del Plan de Mejora Competitiva (PMC), es
el consumo interno, debido a los valiosos niveles de proteinas que este
posee; el consumo local corresponde a un 5% que se encuentra repartido
entre supermercados, ferias, centros naturistas e industria farmacéutica.
Existen aproximadamente 5 mil pequefios productores, pertenecientes a 61
organizaciones, gue trabajan en la siembra y comercializacion de la quinua,
debido a la gran demanda que existe en el mercado internacional y al
comercio justo que se implementa; con el soporte de este Gobierno Ya

disponen de centros de acopios®.

Aportando a la elaboraciéon del producto; de ahi que, nace un
espirituoso a base de quinua, por su aporte nutricionales libre de gluten,

pensado en el bienestar de los consumidores.

2.1.4. TECNOLOGICO

Cobros Mdviles; gracias a la tecnologia ya no se requiere tener una
linea telefénica convencional o la maquina de captura, que se emplea en las

transacciones con las tarjetas de créditos; en la actualidad, solo se requiere

° El Telégrafo; EI MAGAP busca incrementar las exportaciones de cereal;

http://www .telegrafo.com.ec/economia/item/la-meta-de-produccion-de-quinua-es-16-mil-
hectareas-infografia.html
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de un Smartphone o Tablet para convertirlo en una terminal de pago con
tarjeta de crédito o débito, Visa o MasterCard, con tecnologia chip y banda,
de cualquier banco emisor, utilizando un pequefio lector de bolsillo y una
intuitiva aplicacion que se instala en el dispositivo; de esta forma, se agilita el
pago de planillas; ahorrando a la compafiia de brindar créditos que

dependiendo del cliente puede incurrir en cuentas incobrables a largo plazo.

Aportando al plan de negocio, una herramienta al cerrar la venta,
ofreciendo una alternativa de pago, beneficiando al cliente, de obtener con
mayor agilidad sus pedidos, con un plan de financiamiento a carde a sus
necesidades; teniendo asi un retorno de efectivo vertiginoso; en vez de,

otorgarle un crédito directo.

Dinero Electronico, en el Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017, bajo
la Resolucion No0.005-2014-M de la Junta de Politica y Regulacién Monetaria
y Financiera; manifiesta la implementacion del dinero electronico que se
empleara en el Pais para la cancelacion de bienes y servicios ofertando al
consumidor seguridad en su uso; debido a que, su intercambio sera por

medio de dispositivos moéviles, computadoras, tarjetas; entre, otras.

Se contempla este factor, debido a los cambios que esté realizando el
Gobierno del Ecuador al implementar esta resolucién, la cual, no afectara al
proyecto en cuestion, puesto que, todo el elemento requerido para la
produccién del Vodka, son de procedencia nacional; por consiguiente, se
podria guardar el papel moneda y utilizar esta herramienta para el pago a

proveedores.
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Redes Sociales, implementacion de redes sociales para dar a conocer y
promocionar la marca del Vodka DAHUA, junto a las bondades y beneficios

gue oferta el producto.

2.2.ANALISIS PORTER

El modelo que Porter tiene como base cinco puntos de suma
relevancia, denominadas las 5 fuerzas de Porter; cuyo, objetivo es
determinar las posibilidades de rentabilidad de los competidores que poseen
en el mercado; y a su vez, va a permitir evaluar tendencias, realizar
prondésticos sobre la conducta de la industria; todo, para la obtencion de una
rentabilidad a largo plazo. Se usara, la matriz para su posterior analisis,
donde se toma todas las variables que podran afectar a los resultados

esperados, como lo demuestra el ilustracién 8:

llustracién 8 Diagrama de las 5 Fuerzas de Porter

Potenciales
entrantes

A
Y

¢ Rivalidad )
Clientes

Competidares
grupo estratégica

A

Proveedares

¥
Bienes
subtitulos y
complementarios

Fuente: Porter, M.E.: Competitive Strategy: Techniques For Analyzing Industries And
Competitors. The Free Press, Nueva York, 1980

Sobre la fuente, se realizara el andlisis para la elaboraciéon del

proyecto; las mismas, que serviran para la formulaciéon de las estrategias; las
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cuales, funcionaran como barrera a posibles competidores existentes o

futuros; si fuese el caso; tal como, se mostrara en la llustraciéon 9:

llustracion 9 Analisis Porter

*COBERTURA
*CAMNALES DE
DISTRIBUCION
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MEDIO _ INDIRECTOS

FRODUCTO
SUSTITUTO GIN

\ 4

Elaborado por las autoras
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2.2.1. BARRERAS DE ENTRADA Y DE SALIDA

La primera fuerza del analisis Porter se basa en las barreras de
entradas existentes; que, se aplica a las amenazas de los competidores de
una determinada industria; que a su vez, se convertirdn en una escala de
dificultad, para una empresa; que quiera, acceder a un determinado
mercado; cuanto mas, altas son las barreras de entrada, su dificultad de

acceso sera mayor. (Gonzéalez, Rafael Mufiz, 2014).

2.2.1.1. BARRERAS DE ENTRADA

e DIFERENCIACION DE PRODUCTO:

Quiere decir; que las empresas establecidas cuentan con la
identificacion de marca y la lealtad de cliente, esto crea una fuerte barrera de
entrada ya que fuerza a los posibles entrantes a gastar fuertes sumas en

constituir una imagen de marca”. (Gonzalez, Rafael Mufiiz, 2014).

Teniendo en cuenta el enunciado, se empleara la trayectoria que tiene
el Grupo Cordovez en la Industria de las bebidas alcohdlicas, por la calidad
de los productos que ha importado al mercado ecuatoriano, siendo un icono
y reconocido dentro del medio; ya que, se ha preocupado por el
fortaleciendo de los lazos comerciales entre sus clientes en todas las
cadenas de distribuciéon por medio de la empresa VINLITORAL S.A; su

nombre, es sindbnimo de calidad, prestigio y respaldo para sus clientes.

e REQUISITOS DE CAPITAL.:
Es la necesidad de invertir recursos financieros, no tan solo para la

composicion de la empresa o instalaciones; es también, para conceder
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créditos a los clientes, tener stocks, cubrir inversiones iniciales, etc.
(Gonzalez, Rafael Muiiiz, 2014).

La compafiia posee capacidad financiera para invertir en investigacion
de nuevos productos y mercado, basados en las nuevas tendencias,
manteniendo una inversion rentable; obteniendo asi, solvencia para cubrir
sus gastos administrativos y de comercializacion, ofertando a sus clientes
créditos directos de 30 a 45 dias; a los cuales, se les concede, previamente
a un riguroso analisis crediticio. Por su capacidad econémica, es capaz de
aplicar grandes promociones como, extension de dias de crédito hasta 60

dias y aplicar descuentos especiales a beneficio de sus clientes.

e ACCESO A LOS CANALES DE DISTRIBUCION:
Necesidad de conseguir distribuciéon para su producto, la empresa
debe persuadir a los canales para que acepten su producto mediante

disminucion de precio, promociones. (Gonzéalez, Rafael Mufiz, 2014).

VINLITORAL S.A. perteneciente al Grupo Cordovez, es la
distribuidora para la regién costa de vinos y espirituosos importados por
Agencias y Representaciones Cordovez; ha desarrollado varios canales de
distribucion para comercializar el portafolio de productos del grupo; divididos

de la siguiente manera, tal como lo muestra la llustracion 10:
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llustraciéon 10 Canales de Distribucion de VINLITORAL S.A
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Fuente: VINLITORAL
Elaborado por: Las Autoras
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e CURVA DE APRENDIZAJE O EXPERIENCIA:
El “know how” o saber hacer de toda empresa marcan una importante
limitacion a los posibles competidores que tienen que acudir de nuevas a

ese mercado concreto. (Gonzélez, Rafael Mufiiz, 2014).

El conocimiento de esta industria actualmente es una ventaja
competitiva, debido a que la cabeza principal del Grupo Cordovez; es el
actual, Presidente de la Asociacion Ecuatoriana de Importadores de Licores.
(RADIO, TELE, 2015), de esto se vale en la obtencion de informacion
confiables y veraz sobre los factores que puedan afectar al negocio antes
que los demas, el conocimiento del mercado, de las principales marcas
demandadas en el Ecuador y a que nicho de mercado apuntar las

estrategias comerciales.

e POLITICA DEL GOBIERNO.
Puede limitar o incluso cerrar la entrada de productos con controles,

regulaciones, legislaciones, etc. (Gonzalez, Rafael Mufiiz, 2014)

Existe una gran ventaja a nivel Pais, por la proteccion a la industria
Nacional, bajo los aranceles que se estan aplicando a las importaciones y el
apoyo a la matriz productiva del Ecuador incentivada por el Gobierno
Nacional con el fin de que estas reemplacen las importaciones; sumando a
ello, el impulso del Gobierno Nacional para que los ecuatorianos consuman
quinua por las proteinas que este posee, que con la ayuda del ente
gobernante ya disponen los productores de quinua centros de acopios,

asegurando asi, la produccion y disponibilidad de este grano durante el afio.
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2.2.1.2. BARRERAS DE SALIDA

Las barreras de salida son factores econdmicos estratégicos y
emocionales que hacen que las empresas sigan en un determinado sector
industrial, aun obteniendo bajos beneficios e incluso dando pérdidas.
(Gonzalez, Rafael Mufiiz, 2014) Las fuentes principales de barreras de salida

a aplicar seran:

e REGULACIONES LABORALES:

Presumen un alto costo para la empresa (Gonzélez, Rafael Mufiz, 2014).
Se contara con el mismo numero de empleados que mantiene VINLITORAL
S.A. para la comercializacién y distribucion del producto; la cual, con el
respectivo analisis se determinara los costos de envio; en las que se podria
incurrir. En el caso de haber regulaciones laborables, los gastos de personal

serdn manejables por la inexistencia de ndminas extensas.

e COMPROMISOS CONTRACTUALES A LARGO PLAZO CON LOS
CLIENTES:
Por los cuales debera permanecer mas tiempo en el sector, manteniendo
la capacidad para la fabricacion, los costes de produccion, etc. (Gonzélez,
Rafael Mufiiz, 2014).

Debido a que para acceder a descuentos, promociones o0 activaciones; el
cliente es comprometido con la empresa en la adquisicién de sus productos;
por medio de acuerdos comerciales legalizados; los cuales, tienen un tiempo

de validez de 12 a 18 meses, dependiendo de la negociacion.
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e INTERRELACIONES ESTRATEGICAS:
Las interrelaciones entre unidades de negocio y otras en la compafiia
en términos de imagen, capacidad comercial, acceso a mercados
financieros, son la causa de que la empresa conceda una gran importancia

estratégica a estar en una actividad concreta.

VINLITORAL S.A. perteneciente al holding (integracién empresarial)
del Grupo Cordovez; posee una imagen dentro de esta industria, junto a la
capacidad financiera para realizar algun tipo de accién que mejore los
ingresos; por lo tanto, es respaldada por el grupo y todas las empresas que

la conforman.

2.2.2. PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

Es el poder con el que cuentan los clientes o compradores es alto;
debido a que, estos son pocos y si estan bien organizados pueden obtener
mejores precios y condiciones. Lo habitual es que los compradores
perenemente tengan un mayor poder de negociacion; también influye si
persisten muchos proveedores, esto hara que los clientes aumenten su
capacidad de negociacion; debido, a que tienen mayor posibilidad de

seleccionar a algun proveedor de mayor o mejor calidad. (K., Arturo, 2015).

En base a la informacién proporcionada por el portal Ecuador
Inmediato; a causa de las restricciones de las importaciones existentes a las
bebidas alcohdlicas, ha tenido un efecto notable en la adquisicion de bebidas
espirituosas, en especial del vodka, debido a que la mayoria de ellos eran
importados; actualmente por sus elevados costos ya no cuentan con la

misma demanda, y en la industria nacional, son muy pocos los fabricantes
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en la actualidad de Vodka. Esto hace que el poder de compra en los clientes
sea alto; debido a que no se dispone de muchas opciones al momento de
adquirir el producto. Como apremiante el VODKA DAHUA ante sus
competidores, si dispone de un factor diferenciador; ya que, por ser hecho a
base de quinua posee ventajas para la salud, una de ellas es la reduccién
del colesterol (Cancela, Maria del Pilar, 2011) y que este producto no

contiene gluten (Gastroenterology, The American Journal of).

2.2.3. PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Hace referencia al poder con que cuentan los proveedores de la
industria para aumentar sus precios y ser menos concesivos mientras menor
cantidad de proveedores existan, mayor sera su poder de negociacion, ya
que al no haber tanta oferta de materias primas, éstos pueden facilmente

aumentar sus precios y ser menos concesivos (K., Arturo, 2015).

Debido al clima y a la fértil tierra que posee Ecuador, la quinua o
qguinoa florece en el Austro, solamente en Carchi se siembran 1500
hectareas obteniendo una produccion de diesi seis mil quintales donde su
precio por quintal esta en promedio por quintal de $1,50 a $2,50 ddlares
americanos. (Productor, 2015), y existe agrupaciones de productores de

gquinua en la actualidad.

Es por ello que el poder de los proveedores es medio; debido a que,
al disefiar la férmula, la produccion de la misma, sera por medio de un socio
estratégico, donde la compafiia empleara alianzas estratégicas con la
asociacién de productores de quinua en Ecuador y es el socio del Grupo;

guien se encargara de la produccion.
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2.2.4. PRODUCTOS SUSTITUTOS

Se trata del ingreso de una organizacion que producen o venden productos
alternativos a los de la industria. La existencia de productos sustitutos suele
establecer un limite al precio que se puede cobrar por un producto; es decir,
un precio mayor al limite podria hacer que los consumidores opten por un
sustituto. (K., Arturo, 2015).

El analisis, que se ha hecho para determinar un producto sustituto, se
basa en uno que sirva para la preparacion de los mismos cocteles que se
realizan con el vodka; tal es, el caso del GIN; ya que, tiene diferente
composicidn pero caracteristicas similares; tal es el caso, que es totalmente
incolora. Debido a su proceso de fermentacion y proceso de destilacion se
diferencia del vodka; es decir, primero debe convertirse en cerveza y luego
tolerar una alta destilacion, en la que ese proceso se repite hasta tres veces;
en cambio el vodka, su composicion es a base de agua y etanol destilado
muchas veces para obtener su pureza que luego es diluida a la fuerza
deseada. (Mattox, 2013). Juan El Juri, trae el Gin Greenall's del grupo

Ginebray Cordovez el Gin Beefeater, ambos importados.

2.2.5. RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

La fuerza més poderosa de todas, hace referencia a la rivalidad entre
empresas que compiten directamente en una misma industria, ofreciendo el
mismo tipo de producto, en la que, buscan aprovechar toda muestra de
debilidad. (K., Arturo, 2015). En esta industria tenemos competidores
directos que comprende a todos los Vodka existente en el mercado sean
estos importados o de fabricacién nacional y competidores indirectos que se

refieren a todas las bebidas alcohdlicas. En la cual es baja, debido a que la
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existencia de marcas en esta linea es poca y que sus campafias no son

agresivas. A continuacion se realizara el andlisis a cada producto

competidor, sobre todos a los directos:

+ COMPETIDORES DIRECTOS:

VODKA ABSOLUT
NEUTRO

Su presencia en el mercado radica desde el
afio de 1979 por primera al mundo entero. La receta
gue imprime a Absolut este sabor puro y natural tiene
méas de 30 afios. Siendo su proceso de destilacion
continuo, es relanzado cien afios mas tarde como
Absolut, su produccion sigue siendo en su ciudad
natal de Ahus y es en este lugar donde se cosecha el

trigo para su elaboracion.

A diferencia de otros vodkas, este no contiene
azucar afiadido, siendo sus ingredientes principales el
agua y trigo de invierno. El agua proviene de un
profundo pozo de Ahus, protegida contra las
impurezas. El trigo de invierno se diferencia en
desarrollar un grano duro, donde el uso de fertilizantes

es minimo.

El disefio de la icénica botella fue inspirado en un tarro de medicina del Siglo

XVIIl que hallo en una tienda de antiguedades de Estocolmo. Este Vodka

viene en diferentes presentaciones, ya que dentro de su campafa de

marketing, consiste en crear botellas de ediciones especiales y saborizados

39



para refrescar su imagen’. Un shot de Absolut de 25ml, posee 58 calorias,
sin ningun aporte nutricional. (ConnectedFitness, s.f.). Este es importado por
Representaciones Cordovez y comercializado para Ecuador para la zona
Costa por VINLITORAL S.A. el precio de comercializacion es de USD$50.17
mas IVA. Y la Guarda (Servicie Multimarcas) con un costo al publico de

USD$62,68; ambos, pertenecientes al Grupo Cordovez.

VODKA WYBOROWA

Originario de Polonia, fue la primera marca que fue

reconocida internacionalmente. Su produccién es a base del

/,L_,_)‘ grano de centeno de mejor calidad y sufre el proceso de
triple destilacion; la cual, se realiza con el agua que procede

= {f de un profundisimo pozo natural. Su envase fue disefiado
WYBUROWA por el arquitecto Frank Gehry, la marca, ha obtenido 22

medallas de oro y varios titulos en los eventos mas
prestigiosos del mundo. Su presentacion también incluye los
saborizados.

Posee 97 calorias en 1,5 onzas sin ningun aporte
nutricional (ConnectedFitness, s.f.). Este es importado por Representaciones
Cordovez y comercializado para Ecuador para la zona Costa por
VINLITORAL S.A. el precio de comercializacion es de USD$41,44 mas IVA 'y
en la Guarda (Service Multimarcas) la encontramos en un costo al publico

de USD$51,77 ambos, pertenecientes al Grupo Cordovez.

! www .absolut.com/es/products/absolut-vodka/
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VODKA SKYY

Nace en el ailo de 1992 en la ciudad de San
Francisco, creando un vodka excepcionalmente suave. Su
proceso de fabricacion, conocida como “la ciencia”™
empieza con la seleccion de los mejores granos de
Estados Unidos, pasando por el proceso de destilacidon
cuadruple para la eliminacion de impurezas, culminando
con un innovador proceso de filtracion de triple uso de
bienes de piedra caliza de California. Su presentacion es
en una botella de color azul cobalto de 700ml; con

etiquetas plastificada. Posee 146 calorias en 1,5 onzas sin

ningun aporte nutricional (ConnectedFitness, s.f.). Este es
importado y fabricado por Juan el Juri, el precio varia de
acuerdo al canal; teniendo un costo de $21,72 en Mi
Comisariato y en distribuidores autorizados entre $19,5USD hasta los $20

incluyen IVA.

VODKA ARIA

De fabricacion nacional, producido vy
comercializado por Proalco; bajo la licencia de
Moscow & Co. Tiene un proceso de destilacion de 5
repeticiones, refinado y filtrado. Su presentacion es
de 750 ml; cuya imagen es botella transparente con

tonos azules.
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VODKA RUSSKAYA

De produccién nacional; producida por
Destilerias Unidas desde el afio 2009; posee 40
grados de alcohol; la cual, es obtenida por
medio de tres destilaciones, usando alambique
de cobre de melaza de cafia de azUcar; esta es
filtrada con carbon activado, arena y agua
refinada que es afadida como complemento

final.

Su presentacion, esta disponible en las medidas
de 500 y 750 ml, el envase esta hecho de cristal
esmerilado® (opaco, traslucido). En cada 100 g,
tiene calorias: 340, gorduras: 30g,

carbohidratos: 179, y proteina: 3g.

Competidores indirectos; considerados todas las bebidas alcohdlicas

gue se implementan en la elaboracion de cocteles o degustacion de shot;

tales como son:

ok WP

Ron
Tequila
Whisky
Pisco

Aguardiente.

® VODKA RUSSKAYA: http://es.vodkas.net/vodka/russkaya.
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2.3.POBLACION Y MUESTRA

La poblacion estd conformada por personas; que contienen
caracteristicas similares, tal como se mencioné en la micro segmentacién en
la ciudad de Guayaquil existen 381.456,77 habitantes; los cuales, consumen
bebidas alcohdlicas, estas personas asisten a lugares de distraccion para
combatir el estrés laboral, gozan de la diversion con sus familiares y/o
amigos, que llevan un estilo de vida aventurero, absolutamente social,

dispuestos a probar algo nuevo en lo que respecta al entretenimiento.

De este grupo de individuos, la muestra que se tendra en cuenta sera
el 65% que equivale a 247.946,90 habitantes, basado por el rango de edad
gue comprende desde los 18 a 40 afios; de las cuales, son las personas que
asisten a los centros de diversion nocturna; donde, sera direccionada el
nuevo producto, este porcentaje fundamentado en informacién
proporcionada por la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos en Hogares
Urbanos y Rurales 2012. De esta forma se podra saber cual sera la

aceptaciéon del nuevo producto, en el canal de diversion y entretenimiento.

llustraciéon 11 Consumo De Alcohol Por Edades

Menor a
65y mas 7%
B%

CONSUMO DE A1I§CGHGL POR EDADES

19-24
33%

32%

Fuente: Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos en Hogares
Urbanos y Rurales 2012
Elaborado por las autoras
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Para la seleccién de la muestras se considera el tipo de muestra
aleatoria o probabilistica; ya que, los métodos que se emplearan, permitiran
calcular la probabilidad de la sustraccion; por medio, de la técnica de
Muestreo Simple, aplicando la férmula infinita se obtendrd el resultado
esperado; usando, el método Analitico — Sintético; se determinara la

herramienta para la recoleccion de la informacion; la cual, sera la encuesta.

Este cuestionario estara dirigido a dos grupos que intervienen en el

mercado meta, los cuales son:

I

Consumidor

Bartenders

S

La elaboracién del cuestionario para el consumidor final, constara de

5 preguntas y las de los bartenders de 6 preguntas, que estaran
conformadas por interrogante abiertas, cerrada y de opcién mudltiples;
mismas que, estaran direccionadas a hombres y mujeres en un rango de
edad de 18 a 40 afios que son los consumidores finales, como se presenta a

continuacion en el anexo 2. Y las de los bartenders en el anexo 3.

2.4.PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

Para la obtencion de los resultados, se utiliza la formula infinita,
mediante la siguiente ecuaciéon; la cual, determinara el numero de
encuestados que se necesitara para el respectivo analisis de la informacion;

en la que, se tendra en cuenta el nivel de confianza y el margen de error
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permitido, para que los resultados sean lo mas ajustado a la realidad. Tal

como se muestra en la ilustracion 12;

llustracion 12 Formula Infinita para Obtener la Muestra

MUESTRA INFINITA:

" 2= 3,8416 PXQ= 025
Zu_ A .p X q P= 05
n= __a’ 3 Q= 05 RESULTADO DE ARRIBA 0,9604
E2= Y 0005 RESULTADO DE ABAIO 0,0025
3,8416% % 0,5% 0,5
K 0,052
RESULTADO DE MUESTRA 384,16

Elaborada por las Autoras

Los resultados obtenidos con los cuestionarios van a determinar si el
producto a comercializar tendra demanda en el mercado esperado, bajo las
siguientes ilustraciones, se mostraran los resultados alcanzados, cuyos

valores estan expresados en porcentajes.
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ENCUESTAS REALIZADAS AL CONSUMIDOR FINAL

1. Por género v edad de los encuestados:

llustracion 13 Encuestados por Género De las encuestas
suma de Cantidad de Respuesta realizadas a los

GENERO consumidores finales, el
55.56% corresponde a
mujeres, siendo una de las
60,00% muestras mas
40,00% | | representativas para el
proyecto; es decir, que

20,00%
- son las que mas
U7

frecuentan los sitios de
esparcimiento  nocturno;

seguido por el sexo

masculino; la cual,
corresponde al 44,44% del

total de nuestra muestra.
llustracion 14 Encuestados por Edad
De ellos el rango de
GUSTOS Y PREFERENCIAS DEL edad de las personas que
CONSUMIDORFINAL POR frecuentan estos lugares

EDADES esta en un promedio de 18

a 40 afos; donde el
porcentaje mayor en los
hombres se encuentra en

HOMBRES MUJERES el rango de 30-35 afios y
en mujeres en los 24-29

m18-23 m24-29 m30-35 ®35-40 -
anos de edad.
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Zona de centro de entretenimiento que asiste con mayor frecuencia

llustraciéon 15 Zona de Entretenimiento que Asiste con Mayor
Frecuencia

ZONA DE CENTRO DE ENTRETENIMIENTO QUE ASISTE
CON MAYOR FRECUENCIA

200,00%
180,00%
160,00%
140,00%
120,00%
100,00%

80,00%

60,00%

40,00% %
0,00% = ! =
20,00% 41,11% .
" 3 ,00%
0,00% 7 ,00% 44,48%
Centro (Zona Rosa) i

Urdesa

HOMBRES Centro (Zona Rosa)

Urdesa
MUJERES

Fuente: Encuesta al Consumidor Final
Elaborado por las Autoras

El encuestado prefiere ir a lugares de esparcimiento nocturno, que
estén ubicadas en el sector de Urdesa, por diferentes factores, el principal
status; se puede observar que la variable de mujeres es menor a las de los
hombres referente a asistir a la “Zona Rosa”; por motivo de seguridad, es

decir; en los establecimiento ubicados en este sector, su percepcion es que
sSoNn Menos seguro.
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Lugar que asiste con mayor frecuencia

llustracion 16 Lugares que Asisten con Mayor Frecuencia

Este grupo de

LUGARES QUE ASISTEN CON MAYOR FRECUENCIA
W HOMBRES Bares # HOMBRES Discotecas

® HOMBRES Fiestas organizadas (pefias- karaoke-cocteles) @ MUJERES Bares frecuentar d |ferentes

® MUJERES Discotecas ® MUJERES Fiestas organizadas (pefias- karaoke-cocteles)

personas les gustas

establecimientos

como son bares,

1333% discotecas, penas,
I karaokes; que por lo
usual; son donde se

Bares Discotecas Fiestas Bares Discotecas Fiestas . )
opncatas orgastates realizan celebraciones
(pefias- karaoke- (pefias- karaoke-
cocteles) cocteles)

de cumpleanos; donde

HOMBRES MUJERES

ambos sexos prefieren
Fuente: Encuestas al Consumidor Final )
Elaborado por las Autoras concurrir a bares.

llustracién 17 Lugares que Asisten por

Grado de Frecuencia
TR, El grado de

LUGARES QUE ASISTE POR GRADO DE FRECUENCIA frecuencia de vistas
varia entre cada
quince dias y una vez

al mes; siendo este

altimo el
Cada fin de semana Unavezal mes Unavez cada quince dias p red om | nante d entro
— de los encuestados

WHOMBRES W MUJERES

para am bos sexos.

Fuente: Encuestas al Consumidor final
Elaborado por las Autora
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Consume usted bebidas alcohdélicas en el lugar seleccionado y cual de

estas bebidas es consumida con _mayor frecuencia (Si la respuesta es

vodka continuar con la siquiente pregunta)

llustracién 18 Consumo de Bebidas
Alcohdlicas en el Lugar Seleccionado

Consumo de Behida Alcohdlica

100,00%
80,00t
60,00
40,00%
2000%

0,00%

Fuente: Encuestas al Consumidor final
Elaborado por las Autoras

llustracion 19 Consumo de Bebidas
Alcohdlicas por Preferencia

Consumo de Bebidas Alcohdlicas en los
Establecimientos
por Preferencia

100,00%
70,33%
23,00% 41,00%

3,19% 36,00%
T S e
Ron

Vodka

50,00%

0,00%

Whisky

W HOMBRES ™ MUJERES

Fuente: Encuestas al Consumidor final
Elaborado por las Autoras
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encuestados el 93.18% de

De los

los mayores consumidores
son hombres
88.04%

de alcohol

seguido por el

correspondiente al sexo
femenino; el resultado
inferior que refleja el

ilustracion 16; corresponde

a las personas que

frecuentan estos
establecimiento pero no
ingieren ningun
bebida

bebidas mas consumidas

tipo de
alcohdlica. Las
dentro de los sitios de
esparcimiento nocturno por
preferencia de consumo se

inclinan hacia el vodka,

7

siendo este el mas
consumido por hombres y
mujeres; son las mujeres,
las que demandan este tipo
de bebida ocupando un

70.33% de consumo.



Estaria Dispuesto A Comprar Una Bebida Alcohélica (Vodka) A Base De

Quinoa, La Cual No Produce Efectos Nocivos Para La Salud Y Que No

Contiene Gluten

llustracion 20 Aceptacion del Nuevo Vodka por el Consumidor

>uma de Cantidad de Respuesta

ESTARIA DISPUESTO A COMPRAR UNA BEBIDA
ALCOHOLICA (VODKA A BASE DE QUINUA)

5
60,00% 37,61%
40,00%

20,00% 0,92% Yk

0,00%
No i No

HOMBRES MUIJERES

HOMBRESSi ®mHOMBRESNo mMUJERESSi m MUJERES No

Orequntas ¥ Respuesta ~

Fuente: Encuestas al Consumidor final
Elaborado por las Autoras

La aceptacion del producto hacia el consumidor final, tiene un
resultado positivo para el proyecto; debido a que, si presenta acogida por
parte del publico seleccionado; para el cual, el producto ha sido disefiado.
Esto va a ayudar de gran manera al disefio del producto; es decir a su

etiqueta y logo, el cual sera su acabado final para su lanzamiento.
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ENCUESTAS REALIZADAS A LOS BARTENDERS

Zona a la que pertenece el centro de diversion vy cual es la marca de

Vodka mayormente utilizada en el establecimiento

La encuesta realizada

llustracion 21 Zona a la que Pertenece
el Centro de Diversion

los bartenders, nos
muestra que en  los
Zona a la que pertenece el centro de diversion establecimientos ubicados en
el sector de Urdesa, son
donde el consumo del Vodka
es mayor, siendo el 100% de
nuestros resultados. Donde

las marcas mas usadas para

la elaboracion de cocteles o

Fuente: Encuestas al Bartenders shot son el Vodka Absolut,
Elaborado por las Autoras .

correspondiente al 50% del

astel, cabe indicar, que en
llustraciéon 22 Vodka méas usado P a

Establecimientos por Marca este resultado estd incluido

WTE Y ERL R A [ E R R e las compras legales y de
utilizada en el establecimiento contrabando; ya que, una

y
= ABSOLUT = ARIA ®mOTRO = RUSSKAYA mSKYY = WYBOROWA bOte”a aquIrIda de ESta

forma tiene en un precio de
$19,00  aproximadamente,
siendo el Vodka Skyy

nuestro competidor potencial

en relacion a la produccién

Fuente: Encuestas al Bartenders .
Elaborado por las Autoras nacional.
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Cudl de las siquientes causas motiva su compra y cuantas botellas de

vodka son adquiridas semanalmente

llustracién 23 Causas que Motivan la Compra

Cual de las siguientes causas motiva su compra .
DISTRIBUCION Las causas que motivan

a la compra, como principal
esta las promociones, esta
I Vo ' implican activaciones dentro
del punto de ventas o regalias,
como segundo factor la
facilidad de pago y la
distribucibn o entrega del

PROMOCIONES PRECIO

50,00% producto; ya que por su

horario de recepcion de
Fuente: Encuestas al Bartenders mercaderia, la mayoria de

Flaborado poras Autoras proveedores no entregan en el

tiempo estimado. Esta

informacion es de suma ayuda

llustracién 24 Unidades Adquiridas por el @ momento de determinar las
Establecimiento herramientas que se usara
Cudntas botellas de vodka son adauiridas semanalmente por [a Empresa Y- e PR 1ot e [T Teteite) SR )

producto en este nicho de
mercado. La adquisicion de las
botellas la realizan de forma
semanal; cuyo, promedio que
demanda un establecimiento
es de mas de 20 unidades

semanales, cuya cantidad

Fuente: Encuestas al Bartenders
Elaborado por las Autoras minima de compra puede ser

de 5 a 10 unidades de forma

semanal.
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Cuantas botellas de vodka son adquiridas semanalmente por sus

Clientes. Estaria dispuesto a adquirir una bebida alcohélica, a base de

quinoa, con un valor monetario similar al que frecuenta comprar

llustracién 26 Botellas Adquiridas por
Clientes en el Establecimiento

Cuantas botellas de vodka son
adquiridas semanalmente por sus
Clientes

50,00%

_

Mas de 3 botellas

50‘
1- 3 botellas

Fuente: Encuestas al Bartenders
Elaborado por las Autoras

llustraciéon 25 Aceptacion del Nuevo
Producto

Estaria dispuesto a adquirir un Vodka

a base de quinoa

100,00%

PREGUNTA ~

NO

50,00%
L]
0,00%

RESPUESTA ~

Fuente: Encuestas al Bartenders
Elaborado por las Autoras
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Debido a que dentro
de los bares o discotecas se
realizan  eventos  como
celebracién por cumpleafios
u otros tipos de eventos, el
bartenders ha proporcionado
informacion sobre la
adquisicion  también  de
botellas por partes de sus
clientes; indicando que el
50% de su clientela compra
de 1 a 3 botellas de forma
semanal y el otro 50% mas
de tres botellas. Ellos estan
de acuerdo en adquirir el
nuevo producto para la
preparacion de sus cocteles
por los beneficios que esté
presenta; siempre y cuando,
vaya conjunto a las
promociones, como  se

muestra en la ilustracion 21.



2.5.INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Por medio de las encuestas se ha demostrado que el producto posee
una demanda, producido para un grupo de personas jovenes; que requieren
de una bebida alcohdlica baja en calorias y sin gluten, que de cierta forma,
no contrarreste su indice de salud; donde el disefio del envase tendra que
ser muy innovador y de acuerdo a este nicho de mercado debe ajustarse el

disefio a ambos sexos.

Debido a que, el porcentaje mayor; que, coincide entre hombres y
mujeres; referente, a las bebidas alcohdlicas consumidas dentro de estos
establecimientos es el Vodka; siendo muy apetecido dentro del publico
objetivo, el foco principal para el lanzamiento del nuevo producto debera ser
en los bares y discotecas ubicados en el sector de Urdesa; debido a que, en
este lugar es donde concurre los clientes potenciales para el Vodka
DAHUA.

Con la informacion obtenida por parte de los bartenders, se podra
complementar el analisis de los competidores; en la que, se tendra en
consideracion la variable de beneficios que actualmente les estan ofertando;
asi, complementar las estrategias provenientes del D.A.F.O., determinando
el concepto que tendra las Cuatro P (producto, precio, plaza, promocion) que

rigen al mercado, con la finalidad de introducir el nuevo producto.
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CAPITULO Il PRODUCTO

El Vodka DAHUA es una bebida espirituosa, nombre que se le
asignan a los procesos de destilacion a los que se someten muchas
materias primas agricolas, tales como frutos secos, frutas o cereales. Para
ser consideradas como Vodka, estas deben poseer un volumen de alcohol
del 40%. A pesar de ya existir en el mercado diferentes tipos de Vodka,
desarrolladas a base de otras materias primas; el producto que se oferta,
posee una ventaja competitiva; debido a que, este sera hecho a base de la
qguinoa, de las cuales, ningun bebida alcohdlica dentro de este grupo de
espirituosos no lo posee, siendo este nuevo producto de fabricacion

nacional.

La quinua, es un alimento conocido también como un pseudocereal,
muy significativo en la nutricibn humana, por ser completo y de facil
digestion; posee, aminoacidos esenciales, hierro y magnesio que ayudan al
ser humano a conseguir un equilibrio adecuado entre proteinas, grasas y

carbohidratos; ademas, es rico en fibra, minerales y vitaminas.

Su implementacién, varia de acuerdo al uso; al cual, se le vaya a
destinar, esta puede ser, desde la medicina ancestral, cosmeética,
gastronomia, panificacion y pasteleria hasta la fermentacion; debido a que,
puede obtenerse cerveza o chicha; esta ultima, es una bebida tradicional de
los Andes. Por su densidad, sabor y textura puede ser utilizada como base

de cocteles.

En la actualidad, existe una tendencia a nivel mundial en el mercado

de las bebidas alcohdlicas, que son los cocteles de super alimentos (grupo al

55



gue pertenece la quinoa por sus valores nutricionales mencionados
anteriormente); estos cocteles, a diferencia de sus azuUcares, poseen

ingredientes saludables sin la implementacion de edulcorantes.

Debido al potencial comercial del producto; con la finalidad, de
prevenir el plagio de la formula, forma de produccion, disefio, colores, logo y
eslogan del Vodka DAHUA, seran patentadas; protegiéndola asi de ser

reproducida de forma total o parcial sin las autorizaciones pertinentes.

La produccién sera terciarizada, fruto de alianzas estratégicas, dentro
de las compafiias relacionadas del Grupo; de tal modo, no se tendr& costos
directos por adquisicién de maquinaria 0 mano de obra para su elaboracion,
siendo un producto competitivo; en relacion, a los precios existente del
mercado; sin despreocupar, la calidad del mismo. Se realizara la
supervision de la calidad de los granos de quinua y demas enseres para su
produccion, sin incurrir en anexos de cuentas, a los balances de
VINLITORAL como son inventarios de materia prima, maquinarias, entre
otras; ¢coémo se realizara esta accion?, por medio de la seleccién y estudios
adecuados a los diferentes sembrios, que garanticen una buena cosecha, de
esta forma asegurara la calidad de su producto final, cuya informacion sera
respaldada por el gremio de agriculturas de Quinua y de la Ingeniera en

Alimentos del Grupo Cordovez.

A causa de que la mayor produccién de quinua es para exportacion,
se implementara acuerdos comerciales donde VINLITORAL, perteneciente al
Grupo Cordovez se compromete con la Asociacion de Productores
Nacionales de Quinua; en la adquisicion de cierta cantidad del insumo, para

consumo interno; garantizando de esta forma, la disponibilidad de la materia
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prima durante todo el afio, evitando asi, quiebres de stocks por falta de
produccion del Vodka DAHUA.

El producto resultante del presente Plan de negocio, responde a una
demanda no satisfecha, creada por la falta de bebidas alcohdlicas
importadas, que puedan ser encontradas a precios que la demanda no esté
dispuesta a pagar, influyendo como otro factor el desconocimiento que se
tiene, sobre una bebida alcohdlica; ya que, ignoran los ingredientes que
estos poseen y como estas pueden incurrir en su salud. La mayoria de
Vodkas, son elaborados comunmente a base de papa, trigo, centeno o
cebada, teniendo una gran cantidad de calorias; donde, su consumo
excesivo produce efectos perjudiciales para la salud, como deshidratacion,

irritacion o intoxicacién ademas de incidir en el indice glucémico

Para la produccion del Vodka DAHUA se usan ingredientes 100%
nacional, desde la materia prima hasta sus botellas, para su preparacion se

siguen los siguientes pasos:

e Se fermenta el cereal durante dos semanas; esta etapa, se la

denomina mosto.

e Se la destila en alambiques®; en este segundo proceso, el licor
emerge con 78 grados de alcohol, para reducirlos se agrega agua

desmineralizada.

° Aparato para destilar formado por un recipiente, donde se calienta un liquido hasta
convertirlo en vapor, y un conducto refrigerador (serpentin) en forma de espiral, que da
salida al producto de la destilacion.
www.google.com.ec/search?q=alambiques&og=alambiques&aqs=chrome...69i57.2292j0j7&
sourceid=chrome&es_sm=93&ie=UTF-8#g=alambique+significado
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El Vodka DAHUA no posee color, ya que este es transparente y brillante,
las notas de catas indican que este posee un ligero aroma frutal anisado,
limpio; en boca, posee una entrada suave, sedosa pero con cuerpo muy

agradable con toques frutales.

El uso de intangibles como son; la creatividad y la innovacion, son
esenciales para la elaboracion del disefio, igual que los envases y materia
prima; el conjunto de todos estos elementos hace que se fomente la
sustentabilidad social, ya que, se impulsa a la agricultura, al generar
demanda del producto, se crea nuevas plazas de trabajos, sean estas de
forma directa o indirecta; es asi, que aportando a la economia del Pais, se
crea dinamismo, reactivando el comercio interno al consumir una bebida

espirituosa orgullosamente nacional.

3.1.CADENA DE VALOR

Este modelo fue creado por Portter; el cual, trata de las actividades
mas relevantes que realiza una organizacién, para otorgarle valor a un bien
0 servicio; en las, que intervienen actividades primarias y actividades de
apoyo; estas agregaran un beneficio de valor, logrando asi una ventaja

competitiva.

En este modelo se implementara una red de valor, debido a que la
fabricacion del producto no sera por parte de VINLITORAL S.A.; la definicion
para esta red de valor, consiste en una malla de empresas que actuan de
forman independiente, sin importar si estas pertenecen o no a un grupo;
siendo direccionadas hacia el cliente empleando la tecnologia de la

informacion, para sistematizar sus cadenas de valor, creando asi, de forma
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colectiva el bien o servicio que sera predestinado al mercado (Laudon,

2004).
llustracién 27 Cadena de Valor
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Elaborado por las Autoras.

3.2.ANALISIS F.O.D.A

La matriz FODA es un instrumento factible para ejecutar analisis
organizacional, en dependencia de los elementos, que establecen el éxito en

el desempefio de metas. Este andlisis considera, que una estrategia, tiene
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gue obtener una moderacién o acuerdo entre la capacidad interna de la

organizacion y los factores externos que la rodean; indicar las oportunidades

Yy amenazas.
llustracion 28 Matriz F.O.D.A. - D.A.F.O. - C.A.M.E.
F
(0]
D
A
VODKADAHUA NO CONTIENE METANO NI | €7
COBERTURA PRODUCE RESACA, POR LO QUE NO PONE EN
PELIGRO LA SALUD DE LOS CONSUMIDORES
- CONSUMO DE QUINUA LOCAL
D c CANALES.DE DISTRILICION, IMPULSADO POR EL ACTUAL [
A A CAPACIDAD FINANCIERA APOYO A LA MATRIZ PRODUCTIVA
F M CONOCIMIENTO DEL MERCADO REDES SOCIALES €
:D CONTROL DE INGRESO DE
) E TRAYECTORIA DE LA COMPARIA | PRODUCTOS POR CONTRABANDO [§
COBROS MOVILES
ROCESO COMPLEJO DE
ALIFICACION DE CREDITO DE
LA COMPARNIA
ESTRICCIONES DE PAUTAR
N MEDIO DE COMUNICACION
ONVENCIONAL.
LA QUINUA NO ES MUY
ONOCIDA |
ONTRABANDO DE BEBIDAS
LCOHOLICAS
RTICULACION DEL PLAN
NACIONAL DEL BUEN VIVIR
ONEL PLAN NACIONAL DE IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS CAME
REVENCION INTEGRAL DE
ROGAS.

Elaborado por las Autoras

3.3.IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS:

FORTALEZAS:

Por medio de la compafia VINLITORAL, perteneciente al Grupo
Cordovez, se ha realizado la comercializacion de todo el portafolio de

productos logrando conseguir una cobertura de toda la region Costa; por lo
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tanto, la fortaleza que se obtiene es su logistica, junto con los canales de
distribucion aperturadas a lo largo del tiempo; al ser una empresa que ya se
encuentra posicionada en el mercado de bebidas alcohdlicas, conoce las
preferencias y exigencias de sus clientes actuales y potenciales; siendo
Cordovez el primer importador ecuatoriano de marcas reconocidas de nivel
marcando su trayectoria en la industria de bebidas alcohdlicas dentro del

pais, por 65 afos.

Algo muy importante es la capacidad financiera de la compafia
proveniente del Grupo Cordovez, puesto que cuenta con recursos
econdmicos propios que permite realizar las transacciones y actividades
necesarias para llevar a cabo una efectiva introduccion y desarrollo del
producto. Estas se mantienen, ya que va a ser el pilar fundamental para la

ejecucion del proyecto.

OPORTUNIDAD:

Como oportunidad para el Vodka DAHUA, se tiene el apoyo al cambio
de la matriz productiva ecuatoriana, puesto que este producto sera de
produccion nacional, generando fuentes de empleo, sobre todo al sector
agricola, aportando a varios objetivos del cambio de la matriz como es el
diversificar la produccion y los mercados, sustituyendo estratégicamente las
importaciones , dejando de formar parte de los extractivitasy de los
productores primarios; para convertirse, en productor de bienes con valor
agregado. Un factor muy importante, al que se lo puede considerar como
una oportunidad para la produccion nacional de bebidas alcohdlicas, son las
barreras proteccionistas a las importaciones, las cuales buscan corregir el

déficit en la balanza comercial, estipuladas en la Resolucion No. 011-2015
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por el Comité Ejecutivo del COMEX, en el cual las bebidas alcohdlicas

presentan una sobretasa arancelaria del 35%.

DEBILIDAD — OPORTUNIDAD:

Entre las debilidades se puede destacar el proceso de calificacion de
credito de la compaiiia; ya que, regularmente es complejo; debido a que se
rige a una politica interna; donde el cliente debe entregar sin nimeros de
documentos para acceder a un crédito directo, para su posterior analisis y
aprobacién, mas aun si es, una persona juridica, esto hace que demore el
proceso de ingreso de ficha como nuevo cliente por los filtros que debe
pasar; asi, como la orden de pedido solicitada por el interesado. Las Unicas
formas de pagos disponibles actualmente son depésito efectivizado y
cheque contra entrega; pero para acceder a este segundo beneficio, las tres
primeras cancelaciones de compra se las debe realizar mediante depoésito

efectivizado.

Para mitigar este factor, se ha detectado una oportunidad creado en el
mercado, la cual, trata de los cobros maviles; es decir, el cliente tendria un
crédito; que es otorgado por medio de la implantacion de las tarjetas de

créditos o débitos de cualquier banco emisor.

Realizando el cobro por medio de un dispositivo que puede ser
conectado a cualquier smartphone o tablet para la captura electronica por el
valor de la planilla, teniendo la opcién, de diferir a mas de 30 dias si fuese el
caso. Esto evitaria el largo proceso que incurre la creacién de un cliente a
credito, evitando futuros problemas con el area de cobranzas por pagos no

realizados.
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AMENAZA — OPORTUNIDAD:

Una amenaza seria la articulacion del Plan Nacional del Buen Vivir
con el Plan Nacional de Prevencién Integral de Drogas, puesto que entre los
objetivos del PDBV se encuentra el desarrollo de una mejora en la calidad
de vida de los ecuatorianos, impulsando los sistemas de control de

sustancias toxicas para la salud humana.

Para contrarrestar esta amenaza se usa la oportunidad del producto
como tal implementando las ventajas que posee el producto como tal una
de ellas, es que no contiene que metano, por lo cual no causa perjuicio a la
salud y entre en una de sus bondades, es la Unica bebida alcohodlica

existente que esta libre de gluten.

AMENAZA — OPORTUNIDAD:

Un factor amenazador es la participacion de mercado de alcohol ilegal
o de contrabando: de los $2.138 millones que genera el mercado de bebidas
alcohdlicas, el 20% ($428 millones) proviene de productos ilegales; estudios
de Euromonitor afirman que el 0,7% de alcohol ilegal comercializado en el
Ecuador es fabricado con sustancias nocivas para la salud humana, y el
consumo per capita de alcohol ilegal en el pais es de 2%, este factor
representa una amenaza para la salud de los consumidores como para el
Vodka DAHUA, puesto que los consumidores podrian llegar a tener una
preferencia por el alcohol de contrabando, ya sea por el desconocimiento de

su procedencia o composicién, o por el menor precio de venta al publico.
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Sin embargo, la oportunidad que tiene el producto; por medio, de la
Resolucién N° SENAE-DGN-2013-0361-RE, emitida por el Servicio Nacional
de Aduana del Ecuador, ayuda a eliminar y/o disminuir la entrada de
productos ilegales, en este caso bebidas alcohdlicas de contrabando, de la
misma forma que su comercializacion en un “mercado negro”, puesto que las
botellas de licores, sobre todo los que ingresen al pais para la exhibicion y
utilizacion en bares, discotecas, restaurantes, salones, hoteles, entre otros,
deberan tener impreso y fijado el rotulado y la etiqueta por el fabricante de

origen.

Estas disposiciones son para un control aduanero mas riguroso
creando una coyuntura o entrada a la produccion nacional y de este modo

ganar mayor participacion dentro del mercado ecuatoriano.

AMENAZA — OPORTUNIDAD:

Las restricciones que se tiene actualmente para publicitar el producto
se convierte en una amenaza; ya que, al ser un producto nuevo, este
requiere que se dé a conocer a los consumidores, con campafas agresivas
con el fin de introducir el Vodka DAHUA al mercado y a su vez el impulso de
las ventas. Para afrontar la limitante; se propone el uso de las redes sociales
como plan comunicacional; de esta forma se llegara al publico objetivo;
siendo esta, la principal herramienta publicitaria no convencional; que no

posee, restriccion alguna.

AMENAZA — OPORTUNIDAD:

El desconocimiento de las propiedades que posee la quinua y sus

funciones que posee para la salud, por parte del consumidor seria una
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amenaza para el producto como tal; pero el impulso que el Gobierno actual,
esta realizando representa una oportunidad para DAHUA; ya que lo que
impulsa la entidad como tal el consumo de este cereal por sus aportaciones

nutricionales.
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CAPITULO IV PLANES ESTRATEGICOS

4.1.PLAN DE VENTAS

El plan de ventas es donde se moldea de forma razonable los
calculos referentes a las ventas deseadas en un determinado ciclo; uno de
los pasos para su creacion, es la precision de escenarios mas atractivos; en
la que, se pueda desplegar la accion comercial eventual; en la que,
intervendran factores cuantitativos para las conjeturas financieras, como las
de compra, produccién, planificacion de recursos humanos junto con las

areas funcionales y operativas dependiendo del caso.

Para ello, se debera tener identificada en forma clara los objetivos de
ventas; los métodos para el control de la fuerza de venta y el desarrollo de
los escenarios que respalden la informacién proporcionada y el disefio
minucioso del presupuesto de ventas, que sera el principal medidor de la

gestidn realizada; misma que, estara supervisada y controlada.

El precio promedio de venta que tendra el Vodka DAHUA; sera de
$19.20 precio de lista y el precio por caja $230.40; el cual, ha sido
determinado por los costos que tendra su produccion, ajustandose al precio
del mercado actual, de los principales competidores de la linea de Vodka,
esta informacion es basada en los resultados de las encuestas a los
bartenders; en relacion, a las marcas mas utilizadas para la elaboracion de
cocteles. Este precio debe ir relacionado, a la calidad del producto para
justificar su valor; para que sea competitivo en el mercado ante la oferta de
competidores directos y sustitutos. Como se menciond en el perfil del
consumidor, el mercado objetivo son todos aquellos individuos sociales que

gustan de pasar momentos amenos entre familiares o amigos, que les gusta
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sentirse y verse bien, teniendo como habito el consumo de ingerir este tipo
de bebidas; lo cual, lo corrobora las encuestas realizadas sobre el consumo

de alcohol dentro de los establecimientos.

Siendo VINLITORAL Ila comercializadora del producto; tendra, a
disposicion informacion sobre los costos de elaboracion, que pueden influir
en el precio promedio de venta y las unidades minimas de manejo. Para la
creacion del presupuesto se partira desde el analisis de la demanda; debido
a que, se debera tener en consideracion los factores que intervendra en ella;
tales, la necesidad del producto, esto hace énfasis en las bondades que este
posee, para el consumidor. Basados en datos obtenidos en la encuesta al
consumidor final " Si estaria dispuesto a probar una bebida alcohdlica a base
de quinua" se tiene antecedentes cuantitativos de la aceptacion que este

posee en el mercado meta; lo cual, es positivo para el producto.

La demanda del Vodka DAHUA esta relacionada a la necesidad de
un bien generado por gustos o preferencias de los demandante, su periodo,
se la determina como ciclica; debido a que, en ciertas temporadas del afio,
como por ejemplo visperas de navidad o fin de afio, las ventas en
espirituosos suelen incrementarse a causa de la demanda generada, y esta
linea de producto no es la excepcion; siendo esta, direccionada al consumo
final. En base a ello, se podra preparar las diferentes promociones, creadas
especificamente a este canal, siendo denominadas palancas de ventas;
para, el cumplimento del objetivo, sin afectar la rentabilidad del producto; la

cual, no podra ser inferior al 15%.

Este presupuesto serd por periodos y destinado al canal ON en la
division de Diversiéon y Entretenimiento (bares — discotecas - pefias);
tomando en consideracion que el plan de ventas; debera ser por producto,
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por ser este de consumo; ya que el objetivo principal; por el cual, se
desarrolla el proyecto, es suplir la decreciente participacion en el mercado de
espirituosos, especificamente en esta division. Para su elaboracién se
empleara Método Histdrico, ya que este, toma en consideracién la tendencia
de

escogiendo los cuatros ultimos afios para ver la evolucion de la tendencia

resultados anteriores; por medio de procedimiento estadistico,
del mercado. EI método para la proyeccion del presupuesto sera el
Incremental, tomando como muestra los 6 primeros meses del afio anterior,

tal como se muestra en el Anexo 4.

El cumplimiento; serd, implementado por las zonas donde ser&
introducido el producto; y este sera evaluado con las ventas del afio anterior
por cajas vendidas en estos sectores, tomando como referencia las ventas
del Vodka Absolut y Wyborowa para el analisis y pronostico por medio del

Método de Krisp, tal como se muestra en la tabla 2:

Tabla 2 Método de Krisp por Zona

VODKA DAHAU

Incremento 5% Diferencia cuota 1 - cuota 2 13
anual
Canal ON
ZONA cuooT/oA EN | VENTAS | PAR | EFICACIA | CUOTA 1 | CUOTA 2 cugTA
Urdesa 75.00% 190 | 152 1.25 160 144 154
Zona Rosa 25.00% 13 51 0.26 53 56 59
TOTAL 100.00% 203 | 203 1.00 213 200 213

Elaborado por las autoras

Con los datos expuestos en la tabla, siendo el territorio de venta, la

cuota expresada en porcentaje, las ventas equivalen a las realizadas el afio

anterior y parte en una hipotesis de alcance de territorio; obteniendo en la
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cuota uno las ventas presupuestadas para el 2016 con el porcentaje de
crecimiento esperado, proyectado por los dos siguientes afios, el cual sera
monitoreado en base a la facturacion que los Asesores asignados realicen;
de la cual, se ira restando el aporte de la Zona Urdesa; ya que la Zona Rosa

debe presentar un crecimiento.

4.2.FUERZA DE VENTAS

Para la comercializacion del producto VINLITORAL S.A. contard con
su fuerza de ventas existente; para la cual, cuenta con cuatro Asesores
Comerciales para tener una mejor cobertura sobre los puntos de ventas, que
entre sus principales actividades, influye mucho al tipo de canal; a la cual, se
los ha direccionado. Tal como muestra la ilustracion 29:

llustracion 29 Fuerza de venta VINLITORAL S.A.

Hoteles

w Restaurantes

Especiales

Williamn Discotecas

Cadenas de
i Restaurantes

Especiales

Restaurantes

I Henry I
Hoteles

Bares

Adrian

Mayoristas

Fuente: VINLITORAL S.A

Para el plan de negocio se va a definir dos Asesores Comerciales,

gue manejan este nicho de mercado, para la introduccién del producto en el
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mercado meta; por el conocimiento que poseen del mercado meta; los

cuales seran:

llustracion 30 Asesores seleccionados para la gestién de venta

Fuente: VINLITORAL S.A

El presupuesto que se les asignara, sera un mix; debido a que ambos
poseen clientes en las dos zonas seleccionadas para la introduccion del
VODKA DAHUA, por medio del método Krisp, para su posterior seguimiento

y evaluacion, tal como se muestra en la tabla 3:

Tabla 3 Método de Krisp por Asesor Comercial
VODKA DAHAU

Incremento 5%

anual Diferencia cuota 1 - cuota 2 5

Canal ON
ZONA CUOTAEN VENTAS PAR EFICACIA CUOTA1 CUOTA2 CUOTA

% 3

William 50.00% 190 102 1.87 107 96 99
Falcon

Henry Rojas 50.00% 13 102 0.13 107 112 115
TOTAL 100.00% 203 203 1.00 213 208 213

Elaborado por las autoras
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4.2.1. MODELO DE SELECCION Y CONTRATACION

Presentacion del cargo del asesor esquema de anuncio de

reclutamiento:

NOMBRE DE LA COMPARNIA: VINLITORAL S.A.
AREA: VENTAS

POSICION: Tiempo Completo

EXPERIENCIA: 1 — 3 ANOS minimo.

LUGAR DE TRABAJO: Guayaquil.

Mas que un trabajo, una pasion!!!! Prestigiosa empresa especializada
en la comercializacion de productos de consumo esta en busqueda de
ASESORES COMERCIALES, jovenes emprendedores de 20 a 35 afios,
egresados o que estén cursando estudios en la carrera Administracion en
Ventas o afines, con experiencia en 1 a 3 aflos en venta de tangibles,
preferible con vehiculo. Proactivos, con buenas relaciones personales,
buena presencia, que trabajen en equipo, con habilidades para comunicarse
con terceros y dominio de conceptos de ventas y marketing, creativos e
innovadores. Ofrecemos un excelente ambiente de trabajo, capacitaciones y
la oportunidad de crecer y formar parte de un equipo de jovenes creativos,
ingresos $500 mas el 4% de comision por venta realizada, beneficios de ley,

telefonia celular.
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4.2.2. ACTITUDES DEL POSTULANTE

COMPROMISO: Lograr los objetivos propuestos por la empresa, de generar
y cultivar buenas relaciones con los clientes de coadyuvar en el

mantenimiento y mejoramiento de la imagen de la empresa.

DETERMINACION Y RESPONSABILIDAD: Ser audaz para lograr los
objetivos propuestos por la empresa y tener firmeza en los compromisos

adquiridos con el cliente.

ENTUSIASTA/ DINAMICO: Transmitir pasion en la presentacion de nuestros

productos a los futuros clientes.

HONRADEZ: Ser una persona integra, incorruptible y leal manteniendo en

alto laimagen la buena imagen y prestigio de la compafiia

4.2.3. HABILIDADES PERSONALES DEL POSTULANTE

1. Escucha activa.
2. Informar: Variaciones en el mercado, gustos y preferencias de los
clientes, posibles cambios y soluciones referente algdn punto en

especial. Actuar como nexo entre el mercado y la empresa.

3. Persuadir: “La gente compra a aquellos que les gustan y en los que

confian”, debe de tener capacidad de generar confianza y capacidad de
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debatir ciertos puntos que se consideran importantes en el momento de

la negociacion.

4. Desarrollar actitudes favorables hacia el producto y la empresa.

5. Captacion de nuevos cliente: Creacion de nueva cartera a traves de

referidos y pre contactos.

6. Atencidn y servicio al cliente (durante la venta y después de ella).

7. Servicio de postventa.

4.2.4. PRINCIPALES FUNCIONES

Administracién y manejo de la cartera del segmento asignado.

Prospeccion de clientes, cierre de negociaciones y cumplimiento de

presupuestos

e Responsable de cubrir presupuesto de ventas, control administrativo,

manejo de objeciones.

e Administracion optima de su unidad de negocio en venta, cobranza,

descuentos, crecimiento y rentabilidad

e Dominio de mercado, anticipacion a problemas, comunicacion y nivel de

negociacion.
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4.2.5. HABILIDADES REQUERIDAS

e Ventas corporativas de alto nivel.

e Habilidad Numérica.

e Dominio de Fraseo verbal y técnicas de ventas.

e Trabajo en equipo, integracion y soluciones.

e Tolerancia a la frustracion.

4.2.6. PLAN DE INDUCCION

El programa de induccién para cada nuevo personal contratado se
efectuard durante 4 dias entre las 9:00 y 12:30 horas. Este programa
informard al contratado tanto de los aspectos basicos y generales de la

empresa como también del cargo a ocupar.

1° Dia: Tema Global de la Empresa:

1. Historia de la Empresa: en breve palabras como se formo la compafiia.
2. Modelo de Negocio: Dar a conocer al empleado la misién y visén de la
empresa ya que este punto es importante para que el personal sepa cuan

importante es su cargo para cumplir los objetivos de la empresa.

3. Estructura de la Empresa: Organigrama de la empresa.
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4. Nombre y funciones de los cargos principales: Gerente General, Gerente
Comercial, Gerente de Administracion y Finanzas y Vendedores o

Ejecutivos estratégicos.

2° Dia: Normas y Politicas de Seguridad (sera con el Jefe de Seguridad

e Higiene)

Se le indicara al personal contratado las zonas de seguridad y las vias
de evacuaciéon en caso de sismo u otra emergencia, lugares donde necesita
circular con implementos de seguridad ya sea, antiparras, zapatos, guantes,
etc., también se le indicara donde se ubica la sala de primeros auxilios y a

guienes debe dirigirse ante una eventual emergencia.

1. Entrega de implementos de seguridad en caso que los necesite.

2. Entrega de manual interno de Higiene y Seguridad.

3° Dia: Temas del Cargo a Desempeiiar

1. Entrega de Credencial.

2. Ubicacion del puesto de trabajo, lugar y espacio fisico a desempefiar su

labor.

3. Labores a cargo del empleado, misién y responsabilidades del cargo.

4. Descripcion del Cargo, detallar objetivos y funciones.

5. Promociones, se explicara al contratado que ascender y subir de puesto

esta empresa considerara las habilidades demostradas y la generacion
de vacantes de acuerdo a la necesidad de la Organizacion. por otra
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6.

parte los sueldos son reajustados por las normas Gubernamentales

referente a la canasta basica o nivel de estudio que posea.

Vacaciones y Feriados; se especifica su horario de trabajo, si trabaja o no
los feriados, si recibe pago horas extras, etc. Para las vacaciones cada
depto. Se pone de acuerdo para todos los integrantes del equipo puedan

cubrirse.

Inventarios, todo el personal sera convocado a la participacion de toma
para inventario, el cual sera, citado cada tres meses durante el afio en
curso; a los nuevos colaboradores, seran citados durante los tres primero
inventarios, con la finalidad de que conozcan el producto y su unidad de

manejo, como parte de su capacitacion.

Capacitacion y Desarrollo Personal: este item se mide a través de la
evaluacion de desempefio que permite ver las falencias que puedan

existir en los evaluados y sobre esto se envia a capacitarse.

Beneficios de la Empresa: A todo el personal se le entrega una tarjeta de
compras de Mi Comisariato con $100, que sea debido via rol, de acuerdo
a su consumo; este puede ser aceptado o rechazado por el postulante,

de acuerdo a su beneficio.

4° Dia: Presentacion Integrantes de la Empresa:

1.

Alta gerencia, superiores directos, capacitadores, comparieros de trabajo

y subordinados.

Estructura del edificio e Instalaciones.

Periodo de prueba (3 Meses).
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4.2.7. DESCRIPCION DEL PROCESO DE NEGOCIACION

Los Asesores comerciales desarrollan su proceso de negociacion,

basados en un pro tocélogo de ventas, bajo el siguiente esquema:

4.2.8. CLIENTES NUEVOS CANAL ON:

e Saludar al cliente y personal, realizar una corta conversacion
de inicio

e Tener preparada una propuesta en firme para el cliente

e Carta de presentacion VINLITORAL

Catéalogo de productos y lista de precios
Crédito: formularios, letra de cambio, buro, etc.
Descuentos y Promociones

Elaboracién de la Carta Menu

AR

Capacitaciones, etc.

e Se solicita una carta del menu para revisibn de marcas y

competencia

e Escuchar al cliente, propuestas, ideas Yy solicitudes,

principalmente cuales son las necesidades del cliente.

e Recopilar informacion importante, precios de vinos
competencia, sacar valores vs nuestros precios y ver cual es

mas rentable, es muy importante hacerle ver al cliente costos.
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4.2.9.

Ofrecer propuestas que se puedan cumplir a mediano o corto

plazo.

Despedirse del cliente y del personal.

CLIENTES NUEVOS CANAL OFF:

Saludar al cliente y personal, realizar una corta conversacion
de inicio.

Tener preparada una propuesta en firme para el cliente
e Carta de presentacion VINLITORAL
1. Catalogo de productos y lista de precios
2. Crédito: formularios, letra de cambio, buro, etc.

3. Descuentos y Promociones

Escuchar al cliente, propuestas, ideas y solicitudes, en

escuchar principalmente cual es la necesidad del cliente.
Recopilar informacién  importante, precios de vinos
competencia, sacar valores vs nuestros precios y ver cual es
mas rentable, es muy importante hacerle ver al cliente costos.

Revisar perchas y ordenar productos

Revisar stock de bodega con cliente o encargado para generar

pedido
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e Sugerir pedido al cliente sobre productos que faltan en percha

e Comentar sobre nuevas promociones 0 nuevos items para

generar pedido

e Revisar con el cliente los pedidos para que este satisfecho con

la atencion.

e Ofrecer propuestas que se puedan cumplir a mediano o corto
plazo.

e Despedirse del cliente y del personal.

Cada Asesor comercial es responsable de su cliente; correspondiente al
ciclo de venta; para lo cual, tendra como soporte al area de Servicio al
Cliente, que es el nexo entre el cliente y la logistica interna; para ello, el
asesor tiene que desarrollar las siguientes actividades dentro de la empresa,
bajo un pro tocdélogo:

1. 9:00 am: Hora de Ingreso.
2. 9:10 am: Reunidn con servicio al cliente.
e Revision de pedidos (pendientes, seguimiento, nuevos
pedidos, etc.)
e Revision de stocks: logistica enviara stocks todos los dias

lunes y miércoles a las 10:00 am.

3. 9:15 am: Reunién de ventas, todos los dias lunes ha las 9:15 reunién

con la gerencia de ventas para revisar presupuesto del mes.
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4. 9:30 am: Revision del rutero anual, para verificar dia y la zona a

visitar.

5. 10:00 am: Reunién con Trade Marketing, los dias 5 de cada mes
tendremos una reunién con la gente de Marketing para revisar ventas
en cada una de las marcas.

6. 10:30 am: Reuniones con cartera 10:30 am durante 15 minutos, cada

ejecutivo tendré asignado un dia que podra revisar su cartera.

e Lunes: Adrian Checa
e Martes: William Falcon
e Miércoles: Henry Rojas

e Jueves: Paola Rossero

Nota: El ejecutivo que no cumpla con este proceso, serd sancionado con un
Memorandum al file, salvo el caso que el ejecutivo de ventas tenga una
reunion puntual o alguna eventualidad la misma esta debera ser notificada al

area respectiva via mail.

7. 10:45 am: Salida a visitas de clientes.

Referente al paquete remunerativo de la fuerza de ventas; esta
constara, con un sueldo base que es de $500 con los beneficios sociales,
como la afiliacion al IESS; entre otros; mas, viaticos y comisiones. Las
comisiones corresponden al 4% de las ventas pagadas. El horario es de 9 a
6 de la tarde, pero para los Asesores Comerciales su estancia en oficina es

hasta las 10:45 am, puesto que su trabajo es de campo.
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4.2.10. PROGRAMA DE COMPENSACION E INSENTIVOS

El método de compensacion o de incentivos obliga a disefiar un
programa que se ajuste a los dos Asesores de Ventas que se ha designado
para este micro segmento del canal de Division y Entretenimiento, la cual
servira como motivacién para su desarrollo de las actividades de ventas, al
disefiar este programa ayudara a determinar cuanto de la compensacion
deberd ser ganada por el asesor por medio de este programa, en ella se
debera tener en cuenta dos tipos de factores que influird en el estimulo; las
cuales pueden ser econémicas y no economicas. Para el esquema se tendra
en cuanta los objetivos de ventas que desea obtener la empresa y los
objetivos de marketing que iran alineadas al posicionamiento de la marca en
los puntos de ventas del mercado meta, parte de ello, corresponderd al

asesor.

Compensacion Financiera lCompensacién No Financiera

CANTIDAD VARIABLE PROGRAMAS DE
RECONOCIMIENTO

CONCURSO
BONIFICACION | INSENTIVOS DE VENTAS COMUNICADOS TROFEOS PLACAS

Estas compensaciones seran otorgadas siempre y cuando los

Asesores cumplan con los siguientes objetivo; el cual, sera evaluado de
forma individual por medio de reportes de visitas al punto de venta,
exhibidores del producto instalados, crecimiento de venta en el subcanal y el
numero de cuentas nuevas aperturadas, adicional a ello, la colocacion del
nuevo producto, en las temporadas mas significativas del afio; las cuales

vendran, junto con la generacién de pedidos por volumen.
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Por medio de estos indicadores para la evaluacion de la fuerza de
venta se recaudara informacion actualizada sobre el merado; las mismas,
gue serviran para la implementacion de cambios o ajustes en la planificacién
de ventas que conllevan al nuevo producto, ya que, se podra modificar
estrategias de ventas como la captacibn de nuevos prospectos, estos
cambios o modificaciones se podran realizar de acuerdo al problema que se

pueda presentar o a las acciones que puedan implementar los competidores.

Los reembolsos por gastos de ventas, que los asesores incurran
serdn reembolsables de forma parcial, para ellos, deberan llenar un
formulario de gastos mensuales, que seran respaldados por las facturas
debidas, estas, deberdn ser emitidas a nombre de la compafiia para
proceder con el reembolso. Una vez adjunto los documentos de respaldo,
estos seran entregados a recepcion, para ser revisado por Gerencia
General, la cual aprobara el formulario, este serd enviado al departamento

contable del Grupo Cordovez, para su posterior reposicion.

4.2.11. PROMOCIONES DE VENTAS Y POLITICAS DE PEDIDOS

La politicas de pedidos en VINLITORAL parten desde la creacion del
cliente sea este de contado o0 a crédito; estas, se deben de regir bajo las
politicas establecidas por el Grupo Cordovez; que es, replicada a todas las

empresas que la conforman, y VINLITORAL, no es la excepcion.

4.2.12. POLITICAS

1. Definicion mensual de promociones y descuentos, la misma que debera

ser comunicada al personal quincenalmente.
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2. Para clientes nuevos los Asesores de Cuentas Claves deberan obtener la

siguiente informacion, ver formatos de anexos:

2.1.Razo6n Social completa 'y nombre del propietario del negocio.

2.2.Nombres del Representante Legal en caso de empresa.

2.3.Direccion y teléfonos.

2.4.Tres referencias Bancarias.

2.5.Dos referencias familiares en caso de personas naturales con

direccion y teléfono.

2.6.Croquis.

2.7.Canal.

2.8.Subcanal.

2.9.Zona.

3. No se realizara el despacho hasta obtener toda la informacion del nuevo

cliente.

4. Para dejar constancia de la visita a los clientes, diariamente se debe

llenar el reporte de “Plan de Visitas Diarios” y se fijara puntos de

contactos necesarios, los mismos que seran confirmados.

Adicionalmente, cada visita generara una Nota de Pedido, esta debe ser
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firmada por el cliente, independientemente que exista un pedido de

producto.

Para dejar constancia en visita a clientes y distribuidores de provincia, se
debera llenar el Reporte de Contacto y enviar a la Gerencia Comercial

para control.

Se emitirAn reportes sobre cumplimiento de presupuesto de ventas,
penetracion de clientes semanales para ser conocido por el Staff.

Revision anual de los descuentos de los clientes ingresados en el

sistema por la Contraloria, Gerencia Comercial y Financiera.

Para la aprobacion se requieren solamente la firma de aprobacion del

Gerente de Sucursal, considerando lo siguiente:

8.1.En la parte Comercial, se aprobara a un cliente nuevo siempre y

cuando:

8.1.1. No haya quedado o esté en mora con la Empresa y quiera
ingresar como un cliente nuevo con otra razén social o
representante legal.

8.1.2. Su reputacion en el mercado NO sea de moroso, conflictivo o
cualquier situacion negativa que pueda generar una mala

relacion comercial.

8.1.3. Analice cualquier otra situacion personal o del negocio que

indiquen que NO representa riesgo para la Empresa.

8.1.4. No sean negocios informales.
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En la parte Financiera, se aprobara a un cliente nuevo y asignara una linea

de crédito siempre y cuando:

8.2. Tenga una calificacion en la Central de riesgos de A o B; los clientes
con calificacion C, D y E no se les aprobara una linea de crédito sin
embargo se les podria vender con pago de contado. Ver anexo 5

formularios para clientes nuevos.

4.2.13. POLITICAS DE CREDITO Y COBRANZAS

Las politicas de pago y crédito se rigen a las siguientes

consideraciones:

Las primeras 3 ventas a un Cliente nuevo seran pagadas de contado
y luego se otorgara el crédito aprobado por Gerencia Financiera, en funcién
de las expectativas de venta de ese cliente; sin embargo a los clientes con
calificacion Tipo A en Central Riesgo y que tengan movimientos con al
menos tres instituciones financieras podran acceder al crédito directo una
vez calificada la solicitud por parte de la Gerencia Financiera. Luego de
analizar las primeras ventas se puede abrir la posibilidad de un crédito a 30

dias.

Para clientes nuevos o si son clientes excelentes, en pagos de
contado se puede otorgar hasta un 10% de descuento, sin considerar algun
otro tipo de descuento o promocién existente para ese cliente; los aprueba

Unicamente Gerencia Comercial o Presidencia.
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Las compras que realicen los trabajadores de la Empresa recibirdn
hasta el 25% y el descuento serd mensualmente del rol de pagos, los
aprueba la Gerencia Administrativa y deben presentar la orden de pedido
maximo hasta el dia anterior al pago de fin de mes, caso contrario la compra
seria al contado o para el otro mes. El crédito basicamente se establece

considerando la segmentacién y tipo de cliente:

. Clientes ON PREMISE (restaurantes, bares, discotecas, karaokes o
pefias) 30 dias.

o Clientes OFF PREMISE (licorerias, mayoristas pequefios,

distribuidores pequefos) 45 dias.

o Clientes OFF PREMISE (mayoristas AAA, Distribuidores AAA) 60

dias.

° Clientes OFF PREMISE Provincias: 5 dias adicionales.

. Solamente de manera Interna se pueden otorgar 10 dias de gracia
cuando han superado los 30, 45 o 60 dias, esta informaciéon solo la debe
manejar la Asistente de Cobranza, es una politica de caracter y

conocimiento interno y como tal debe ser manejada y no divulgada.

. Los casos de excepcion, para un mayor plazo de crédito, los

estableceran y aprobaran Unicamente Gerencia Comercial o la Presidencia.

. Todos los clientes nuevos deben firmar una letra de cambio con un
garante, como respaldo por el valor de la linea de crédito aprobada; esta
letra de cambio la custodia la Asistente de Cobranza en una carpeta y
solamente sera devuelta cuando la Gerencia Financiera lo autorice, ya sea

por terminacion de la relacion comercial por cualquier causa o por cambio de
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monto de la letra; esta letra se aplicara en el caso de cobro por accién

judicial.

. La linea de crédito no puede superar el 80% del valor de la letra.

. Si un cliente ademas es un Proveedor, tiene una linea de crédito
aprobada e incurre en mora, le seran retenidos los pagos respectivos hasta
gue se ponga al dia con sus facturas vencidas. Cualquier inquietud al
respecto de créditos, pagos y cobros se debe direccionar a Gerencia

Financiera.

Las politicas de precios, promociones y cambio de listas son
revisadas y autorizadas por Gerencia Comercial o la Presidencia y por
delegacion expresa de éstas por el Gerente de Sucursal quien via mail
formaliza la autorizacion e informacion a todos los involucrados. Las ventas
a consignacion seran autorizadas Unicamente por Gerencia Comercial y el

cliente entregara una garantia:

e Letra de cambio, o

e Cheque por el valor de la mercaderia entregada.

Una vez que el cliente devuelva el producto no consumido se seguira
el procedimiento establecido para facturar lo consumido, cobrar y devolver al
cliente su garantia. Establecidos los precios y promociones de temporada el
Gerente de Sucursal las escaneard y enviara por mail a la Asistente contable

Quito con copia para el Gerente Comercial.
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La Asistente contable en Quito tiene la responsabilidad de actualizar
el sistema y una vez finalizado informara por mail a los involucrados:
Gerente de Sucursal, Gerente Financiera, Auditoria Interna, Gerencia
Comercial y Presidencia; se debe detallar el producto, cédigo, porcentaje de
descuento, precio y vigencia del descuento. Una vez calificado y aprobado el
cliente nuevo se procederd al registro en el sistema. No existe un dia
especifico para la entrega de las Solicitudes, se entregaran segun se
presente la necesidad. Para los clientes a créditos se debera adjuntar
grapados todos los documentos requeridos:

1. CopiadelaCl.

2. Copia de la Cl del garante.

3. Copiadel RUC.

4. Copia del nombramiento del representante legal en caso de empresa.

5. Copiadel ultimo Estado de Cuenta.

6. Copia del pago del Impuesto Predial

7. Copia de la Carta de pago de agua, luz ,o0 teléfono de la empresa y

representante legal

8. Copia de Matricula del Vehiculo

9. Letra de cambio por el cupo total que soliciten ( firma del deudor y

garante)

10.Documento de Buro de crédito firmado por el Solicitante.
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11.Documento de Buro de crédito firmado por el Garante.

Con la documentacion obtenida se procedera con la verificacion de los
datos y el registro en la Solicitud de Cliente Nuevo y de Crédito las
referencias Comerciales y personales; la revision en la Central de Riesgos;
si todo esta conforme se continuara con la debida autorizacion y firma en la
Solicitud, por parte del Gerente Comercial. En el caso de NO ser aprobada
se anulard esa Solicitud y termina el proceso; la devuelve a la Asistente de
Cobranza para que la devuelva al vendedor e informe por mail al vendedor

con copia al Gerente.

Para clientes que sean creados como de contado, se llenara el
formulario y solo se adjuntara copia de cedula de ciudadania en el caso de
ser persona natural o copia de RUC si fuse juridica. Para ellos las politicas
de cobranza se basan dependiendo de la forma de pago que puede ser

depdsito efectivizado o cheque contra entrega.

Si fuese deposito efectivizado se espera un tiempo de 24 horas si este
es realizado en efectivo y 48 horas si es por medio de cheque en horarios
laborables; para su posterior entrega de mercaderia. Si es cheque contra
entrega, se envia un comprobante de recepcion por medio del bodeguero
gue realizara la entrega; el cual, esta autorizado a receptar el documento de
pago, dejando como constancia la firma de recibido, para ser entregado
posteriormente a cobranza como respaldo de su gestion. En caso de que el

cliente no tenga el pago, no se procedera con dicha entrega.

El Presidente de VINLITORAL es la Unica unidad que tiene la posteta
de realizar aumentos de cupos de un cliente y dias de crédito; la cual, dara
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autorizaciéon al departamento de Crédito y Cobranzas el cambio en el

sistema.

Para el Recaudador: Para realizar la Recaudacion siempre llevara: la
Hoja de Ruta, recibos de cobros, sello de la Empresa y su credencial de
identificacion. Conocera los dias y horas de cobro de los clientes, en caso de
tener dudas preguntara a la Asistente de cobranza. Se reportara al menos
dos veces al dia con la Asistente de cobranzay siempre, cada vez que tenga
alguna novedad en la Recaudacion. Los cobros se reciben con cheque
cruzado a nombre de Cordovez S.A.; no esta autorizado, para efectuar
cobros en efectivo; podra, haber excepciones solo con autorizacién de

Gerencia Financiera y Gerente Sucursal.

Depositara al siguiente dia de la recaudacion, salvo los cheques que
tengan fecha para ser cobrados en sabado, domingo o feriado se
depositaran en el Banco el primer dia habil siguiente. EI Contador general,
antes de generar el asiento contable de los cobros, revisara en la cuenta

bancaria que el depésito se haya realizado.

4.2.14. GARANTIAS

Como empresa VINLITORAL ofrece las garantias pertinentes del
caso, esto, dependera de la situaciéon que amerite dicha intervencion de ella.

Para los cuales, las garantias aplican ante los siguientes casos:

e Afadas, en el caso de los vinos.
e Fecha de Caducidad.

e Porinconformidad del etiquetado de las botellas.
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Y todas las que van alineadas al giro del negocio, estipuladas en la Ley
De Defensa Del Consumidor. Se aceptaran devoluciones o cambios por baja
rotacion del producto, por stock sin rotacion en el punto de venta del cliente,

por cambio de otro producto de similar o mayor valor.

4.2.15. POLITICAS DE VENTAS INTERNAS

Todo orden para ser procesada debe cumplir la siguiente estructura;
caso contrario no sera ingresada al sistema SAP siendo el Unico
responsable el Asesor Comercial, quien debera justificar al cliente él no

envioé de lo orden.

1. Las ordenes seran receptadas via mail o por orden de pedido.

2. En el caso de ser receptada la orden via mail, esta sera impresa y

adjuntada a la orden de pedido como soporte

3. Las 6rdenes deberan llevar el nombre del cliente, asesor a cargo, ciudad

y fecha correspondiente a la realizacion de la orden.

4. Seingresarala orden de pedido en el sistema SAP.
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Si la orden no va a solicitud de
autorizacion por rentabilidad minima,
pasa al siguiente proceso; caso
contrario, su autorizacion es
Ingreso Ped. SAP aguardada, la  cual provendra
directamente del area financiera del

Grupo.

Se entregara la orden de venta a

cartera, para la cual, el documento
tendra en la parte superior el valor total
de la orden y numero de pedido del
sistema.
Cartera determinara si aprobara o no la
orden, bajo los parametros, de
vencimiento en cartera o confirmacién
Dpto. Administrativo. de pago.

En el caso de ser aprobada la
orden, serd devuelta a servicio al
cliente, para su facturacion, caso
contrario, quedaran retenida por cartera

hasta su confirmacion.

4.3.RELACION CON LA MERCADETECNIA

Es todo lo que conformo al Marketing Mix, donde se estipula todo lo

referente al producto, el precio que esta va a tener, la plaza y las
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promociones que se debera aplicar. Bajo el siguiente esquema se establece

el proceso que este conlleva para la elaboracién de la mercadotecnia:

llustracién 31 Posiciones de las Ventas Personales y de la
Administracion De Ventas en la Mezcla de la Mercadotecnia

Mezcla de
Mercadotecnia

Productos Precios Promociones Distribucion

i Relaciones Ventas Promocién de
| PUlB | Publicas | Personales | Ventas

Administacion de Ventas

Planeacion Presupuestacion
Reclutamientoy Seleccion

Capacitacion
Motivcion
Remuneracion
Disefio de territorios
Evaluacion del Rendimiento

Fuente: Administracién de Ventas

Elaborado por Dalrymple. Cron
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4.4.PRODUCTO

Vodka DAHUA, es una bebida diferente, debido a que su principal
componente es la quinua o quinoa; siendo un grano muy apreciado desde la
antigiedad, llamado como el oro de los
Incas considerado un alimento sagrado,
segun las creencias de los antepasados.
Esta planta ya era cultivada, antes de la
llegada de los espafioles y su presencia,
en nuestro Pais data del afio 300-500 A.C.

Gracias a nuestro suelo fértil, se distinguen
dos tipos de quinua; la blanca, cuyo grano es menudo, redondo, chato, sin
piel; se cultiva en sementeras grandes de tierras frias y la colorada, de grano
muy menudo y redondo. Esta variedad favorece, a la creacion de un

producto, con un aromay sabor unico, combinado con otros elementos.

De esta clasificacién para la elaboracion de la bebida se empleara la
blanca por su proceso de fermentacion siendo
mas acelerado, ya que por la forma del grano y
bondades, tiene un sabor agradable y un gran

aporte nutritivo que brinda a esta bebida, como

son los &cidos grasos omega 3; vitamina E, B2;
no contiene gluten, posee 10 tipos de aminoacidos. El vodka elaborado con
esta materia prima no contiene metano ni produce resaca, por o que no
pone en peligro la salud de los consumidores. Este nuevo producto seré
lanzado al mercado derivado del canal de division y Entretenimiento; como
son, bares discotecas, pefias, karaokes incorporandose al portafolio de
productos de VINLITORAL en la divisién de Espirituosos, siendo en la linea

de Vodkas, en la cual, se contara con la misma fuerza de venta existente,
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gue ya ha sido reestructurada, tal como se menciona en el capitulo IV —

Fuerza de Venta.

El producto se lo ha denominado “‘DAHUA", ya que este significa
Quinua; esta denominacién ha sido implementada debido a que es més
comercial y mucho mas atractiva ante el consumidor; lo que corresponde a
la obtencion de la botella sera transparente para mostrar la pureza del licor y
tendra la presentacion de 750 ml, para ello se ha seleccionado como
proveedor a la compafia O-l por su innovacion en disefio de botellas de
vidrio y la responsabilidad con el medio ambiente, siendo esta compafiia
lider a nivel mundial, como productor de botellas de vidrio, sus fabricas se
encuentran ubicadas en Guayaquil. La botella posee un disefio interno,
dandole al envase un factor diferenciador ante los productos de la

competencia.

llustracion 32 Disefio Frontal
del VODKA DAHUA Se ha decidido que sea
transparente, para que pueda

apreciarse la pureza del VODKA

DAHUA, y que a su vez, resalte el

DAHllﬂ disefio de la etiqueta, para la cual,

AR toda la botella serd recubierta. El

( disefio de la etiqueta constara de

‘é tonos azulados que seran degradados

Elaborado por las Autoras

para que sea un disefio Unico y que

vaya relacionado al tipo de clientes que se ha seleccionado, este sera en
forma de ondas donde la parte frontal llevara el nombre DAHUA entre un
marco proveniente de las mismas ondas con sus respectivas tonalidades, en

la parte superior, llevara un capuchon con el disefio del logo del producto, se
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usara una tapa de rosca color azul, para que sea de facil abertura y segura
al momento de sellarla, evitando el desperdicio de la bebida. Las letras son

de color negro asociados a la noche, concediéndole distincion y elegancia.

llustracion 33 Disefo _ _
Posterior del VODKA DAHUA La parte posterior del envase se apreciara

las ondas que son mas atractivas para el
espectador, llamando su atencion; en la
cual juegan los mismos tonos de la parte
frontal, con unas pequefias formas como
gotas de agua. El color seleccionado para

el disefio ha sido el azul debido a que

Elaborado por las Autoras recuerda el cielo, el agua, el mar, el
espacio, el aire y el viaje, este color se lo relaciona con la libertad, lo
fantdstico, los suefios y la juventud. Para el disefio la tonalidad ha sido
degradada para la obtencién de tonos azules menos intensos denotando

frescura; posee un ligero tono fucsia, derivado del rosa a lo intimo.

llustracién 34 Etiquetado

En uno de los extremos se

colocara la leyenda dispuesta por el

ministerio de salud, registro sanitario,

)ORES DE 18 AﬁOS / NTE INN 365

DISTRIBUIDO POR VINLITORAL SA.
Km.§ 112 viaa Daule / Telfs.; 04 2103060
.hrque Caltfornia { Bodega B2

quil Ecuador 750cm

Mi@t 06822 INHQAN 0606 |
Elaborado por Ias Autoras

distribuido por.

3 ‘

786112
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4.5.PRECIO

El precio promedio de venta que tendra el Vodka DAHUA; sera de
$19.20 precio de lista y el precio por caja $230.40; el cual, ha sido
determinado por los costos que tendra su produccion, ajustandose al precio
del mercado actual, de los principales competidores de la linea de Vodka,
esta informacion es basada en los resultados de las encuestas a los
bartenders; en relacion, a las marcas mas utilizadas para la elaboracién de

cocteles.

Al determinar el factor que va a predeterminar la forma de fijacion de
precios, se debera mencionar que la estrategias para enfrentar a los
actuales competidores; por medio, de este nuevo producto; la cual, tendra
que implementar la estrategia en publicidad y promocion; siendo esta, una
de las mas importantes para los bartenders o duefios de estos

establecimientos., tal como reflejo la encuesta realizada.

El precio ha sido fijado en este valor; segun la percepcion que pueda
tener el consumidor, al momento del proceso que incurre la compra; ya que,
muchas veces la variable precio es asociada con la calidad del producto.
Para ello se ha trabajado en la imagen del producto como tal.

La estrategia competitiva sera la de lider en diferenciacién, la cual
este tipo de cliente valora al presentar productos innovadores, que
caracterizan al Grupo como tal; para conseguir el crecimiento esperado se

aplicara cuatro estrategias:

1. Aumentando las visitas a clientes actuales.
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2. Vender alos clientes actuales.

3. Aumentando el ticket promedio por visitas.

4. Prospectando nuevos clientes.

4.6.PLAZA

El esquema de distribucion; sera a través, del canal de distribucién
ajenos; es decir, bajo el sistema de distribucién de circuito largo; debido a
que, el producto final sera entregado al canal de divisién de entretenimiento
por medio de VINLITORAL, para su posterior comercializacién al cliente
final; siendo estos establecimientos, independiente a la Compafia. Para esto
se contara con la fuerza de venta ya determinada, que cubrira parte de esta
division; con la finalidad de comercializar y posicionar la nueva marca en los
establecimientos antes mencionados; y que estos, a su vez generen la venta

del producto al consumidor final.

llustracion 35 Canal De Nivel Dos

Division de
Fabrica Entretenimiento

") s ) ") \)

Vinlitoral Cliente
Final

La estrategia de distribucion a implementar se basa en el lugar donde
se pondréa a disposicion el producto para su consumo; datos reflejados en las
encuestas demuestran; que el lugar mas visitados por los consumidores

finales se encuentran, ubicados en el sector de Urdesa, ya que, por ser un
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icono por sus famosos bares y discotecas, beneficiara a la imagen de la
marca. No con ello, se estd excluyendo en su totalidad, algunos

establecimientos ubicados en la parte céntrica de la ciudad de Guayaquil.

El namero de niveles que se tendra en la red de distribucion,
dependera de la fuerza de venta destinada; ya que seran, los que ofreceran
el producto al sub segmento, para que estos puedan comercializarlos al
consumidor final. Lo mencionado va alineado a la estrategia determinada por
VINLITORAL, la cual, es estar presente en todos los puntos de venta para

afrontar a la competencia.

Para ello, se empleara la estrategia de distribucion selectiva, debido a
que se ha seleccionado la zona estratégica para la comercializacién del
producto, al implementar este tipo de distribucién los costos de ella seran
menores; la cual, tendra efecto en la reduccion de costos de Marketing, los
créditos seran seguros y se gozara de prestigio. Realizando esta accién se
podra garantizar buenos resultados para la introduccion del nuevo producto
en el mercado objetivo, debido a que se podra desplegar las habilidades
mas fuertes. La forma que se usara para hacer llegar el producto a los
puntos de ventas, sera por medio de transportes propios de la Compafiia;
por tener un horario especial para la recepcion de pedidos; por parte, de los
bares o discotecas, se debera reajustar el horario del personal de transporte
y auxiliares ante las necesidades de los clientes, debido a ellos receptan sus
productos a partir de las 18 pm hasta las 19 pm, antes de las horas picos del

establecimiento.

Actualmente se posee tres camiones y una camioneta; donde el
personal de bodega dispone de una jornada de 8 horas laborables,
estipuladas de la siguiente forma:
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e Horadeingreso 9:00 am, con una hora de almuerzo.

e Horade salida 18:00 pm.

Para no incurrir en gastos de sobretiempo del personal y poder
cumplir con las entregas, se realizara grupos que entraran en diferentes
horarios; de acuerdo a la cantidad de pedidos realizados, bajo el siguiente
esquema, donde se asignaran dias para la ejecucion de las entregas; esto
va de la mano con la gestion que realizara el Asesor Comercial, ya que
debera informar de forma oportuna al cliente para que pueda obtener los
pedidos que requiera en la semana. Esta variacidon sera ciclica, es decir todo
el personal correspondiente a despacho se manejara de esa forma; el dia

asignado para las entregas sera los lunes y miércoles.

llustracion 36 Distribucidén del Personal para las Entregas

— Horario de Entrada
10:00 am
Grupo ¥
para | = 1 Hora de Aimuerzo
Entregas /4
Horario de Salida
19:00 pm

Elaborado por las Autoras

Debido a las disposiciones Municipales, con relacién a la circulacién
de camiones en lugares de la regeneracion urbana se implementara el uso
de la camioneta, para que esta pueda circular sin inconveniente alguno en el
horario disefiado. Por ser un producto nuevo, no se posee histéricos sobre la
marca,; para ello, la reposicion o solicitud de stock se basara en las ventas

del producto Wyborowa del afio anterior, esta informacién se obtendra por
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medio del sistema SAP. El almacenamiento del producto sera en las
bodegas de VINLITORAL, donde se realiza todo la logistica de la compaiiia;
desde su facturacion hasta su embarque para su posterior entrega. El
monitoreo de recepcion del producto por parte del cliente, estara a cargo del
departamento de Servicio al Cliente, donde se registrara y se informara las
novedades reportadas por el cliente, en cuestion a estado del producto,
servicio y amabilidad por parte del transportista. De esta forma se podra
aplicar los correctivos del caso fomentando la mejora continua referente a la

calidad del servicio.

Todo esto encierra el servicio Pos — Venta. Esta area estard
encargada de monitorear la satisfaccion del cliente y ser mediadora entre el
cliente la organizacion para la resolucion de conflictos que pueden
presentarse durante el circulo que implica el cierre de venta. Servicio al
Cliente tendra como funciébn mantener actualizada la base de datos de los
cliente formando asi un CRM™; la cual, todas las areas que estén involucren

con el cliente tendran acceso a dicha informacion.

4.7.PROMOCION

Las promociones de ventas sirven para incentivar la demanda del
producto, estas pueden ser logradas por medio de la publicidad o el uso de
promociones. Debido a las regulaciones realizadas a la ley de comunicacion,

no es posible dar a conocer el nuevo producto por los medios

1 CRM (Customer Relationship Management) es la sigla que se utiliza para definir
una estrategia de negocio enfocada al cliente, cuyo objetivo es reunir informacion sobre los
clientes con la finalidad de crear relaciones a largo plazo. http://www.inescrm.es/nuestras-
soluciones/que-es-un-crm.88.html
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convencionales; es por ello que se empleara las redes sociales, como nexo,
para llegar al consumidor; junto con material POP y activaciones en el punto
de ventas; que seran desarrolladas dentro de los establecimientos; esto es
a causa, a la regulacién existente, que prohiben el consumo de bebidas

alcohdlicas en la via publica.

La implementacion de la estrategia para el desarrollo de este capitulo
sera la del Marketing 5.0; en la cual, el Unico protagonista es el consumidor,
acoplando los cincos sentidos que estos poseen hacia el producto; para ello,
se requiere conocer a profundidad al consumidor, sus necesidades y deseos

deben ser identificadas por la organizacion.

Todo este engranaje va ligado al top of mind, teniendo en claro, que
para lograrlo se requerird avanzar en la piramide de Maslow, distinguiendo
los pensamientos del consumidor o las necesidades mas esenciales; para
ello se creara un plan comunicacional. El plan sera trazado e implementado
en base a los diferentes sitios web méas usados en la actualidad, debido a las
restricciones de pautar en medio de comunicacion convencional. Este
bosquejo es realizado en base a las nuevas tendencias que el publico
objetivo usa para comunicarse; ya que estas, son parte de sus vidas. En
base al perfil del consumidor proyectado en el capitulo I; este tipo de
personas altamente sociables, les gusta, compartir sus vivencias con
familiares, amigos y conocidos, realizar comentarios e inclusive indicar si les
gusta un determinado articulo o imagen; por medio, de estas herramientas

de comunicacion.
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4.7.1. PLAN COMUNICACIONAL:

Los canales mas usados por los clientes, tendran una implementacion

para dar a conocer el producto, en la siguiente forma:

llustracion 37 Plan Comunicacional

m 1 Buscador de personas afines al producto, implementacion

‘g. de comunicacion directa con los clientes que servira como

F fuente de informacion para conocer lo que es mas
cebook relevante para ellos.

Permitira emitir comunicados actuales en tiempo real para
® g dar a conocer las ventajas del producto, ofreciendo

servicios a los clientes, genera contactos influeyentes
kwvikkar dentro de la industna.

' ="po

llegar a los clientes, permitira captar audiencia por medlo

de imagenes de actividades asociadas al producto. El

producto tendra visibilidad por medio de las publicaciones,
‘hsmgmm fotos o videos se mostraran en el feed de todos los

seguidores

Al tener una pagina Web se podra publicar informacion
mas detallada del producto y de la compaiiia en si,
dandole la oportunidad a los visitantes de conocer mas
sobre las actividades del producto y cual es su filosofia.

a los anuncios te!ewswos ayudara a posscional Ia unagen

Y del producto a nivel SEO (Posicionamiento web)haciendo

TUhe que los mensajes sean mas directos y claros para el
receptor.

Elaborado por las Autoras
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llustracién 38 Presentacion que tendra en las redes sociales
Pagina de Facebook

facebook.

Vodka "Dahua”

Biografia Informacion Fotos Me gusta Videos

Publicacion | Foto / video

INFORMACION > = m

-.;- Vodka "Dahua"

[Z) Pedir &l sitio web de Vodka "Dahua :
FOTOS > Un nuevo concepto de VVodka llegard mas pronto de lo que esperan.
d Me gusta Comentar Compartir
A Jennifer Vizueta Hida ison Ei uadrado y 3 ti 05 gusta esto
“’ . Escribe el
‘—_‘- Vodka “"Dahua™ ha cambiado su foto del perfi

Dahua Vodka: la primera bebida en el pais a base de Quinoa.

PUBLICACIONE S DE LAS PERSONA S QUE HAN >
VISITADO LA PAGINA

ey T

Muy pronto en Ecuador.

Elaborado por las Autoras
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llustracion 39 Pagina de Twitter e Instagram

w
|
j 11 Editar perfil
Tweets ~ Tweets y respuestas Aquién s
Vodka Dahua
Dahuak e Vodka Dahua YouTube
Primer Vodka en Ecuador a base de ™ Un disefio innovador, unico. { 2 instagram.com/p/5z-G70PYUm 2 Seguir

Quinoa.

Elcolado
raquil, Ecuador
M= Vodka Dahua E 2 Seguir
com/vodkadahuaecua. gy

X Muy pronto, el primer Vodka en el pais a base de Quinoa. @
€ instagram.com/p/529_9XPYUR karlaYepez
5 Seguir

e Vodka Dahua
‘MilGanasDe algo innovador: @VodkaDahuaEC

s Vodka Dahua

dahuavodka_ec | sesur |

U

S Vodka Dahua Un nuevo concepto de Vodka. Y ¥ Mas pronto de lo que esperas. []
DAKUA

\" - 2 publicaciones 55 seguidores 473 seguidos

VooKA,

V A

Elaborado por las Autoras

105



llustracion 40 Portal Web Vodka DAHUA

eventos WA\ EL PRIMER VODKA
N ECUADDR A BASE DE
OUINDA.

CONTACTO

Elaborado por las Autoras
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4.7.2. PLAN DE ACTIVACION Y PROMOCION:

Una vez implementadas las herramientas para la difundicion de
informacion activa; el usuario ineractura directamente con el producto; para
el cual, se desarrollara ciertas actividades en los puntos de ventas; como,
activaciones; el lanzamiento del producto, la introduccion del producto en

este nicho de mercado, prestigio de la marca y promos en las redes sociales.

1. Activaciones: Para dar a conocer el producto:

™ \JUEBLES
B \ODELO
ll PRODUCTO PARA
ACTIVACION
Bl INSUMOS (JUGO
DE NARANJA) 1 -
— HIELO

Estrategia: Se trabajara con el Bartender del Bar o la Discoteca; por

medio de Alianzas estratégicas con el Gerente o duefio del establecimiento,
para realizar degustaciones del producto. Todo lo que es insumo para las
activaciones esta contemplado en el presupuesto asignado al departamento

de Marketing. Al realizar esta alianza, se abarata costos.
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2. Lanzamiento del producto: “ Noche DAHUA”

md BARRA LIBRE DE COCTELES

A LA MESA MAS ANIMADA

R o opscquIAUNA ) =
BOTELLA = \ ) L 8

o WAL |

e

TRIVIASOBRE EL SHOTS DE VODK

ElPRODUCTO USO DE TABLE

« TEMATICA

Al ingreso de la discoteca o bar donde se realizara la
‘“NOCHE DAHUA” se otorgara un brazalete con el logo del
Vodka para que obtenga el consumidor final Shot de
Vodka preparados con el Vodka DAHUA,; premios como

gorras, pases de cortesias para eventos relacionados al
producto seran otorgados por medio de la implementacién de juegos en los
puntos donde se realizara el evento; por medio, de una trivia relacionada al
producto. Como complemento al programa se obsequiara una botella a la

mesa mas animada en la noche del evento.

Estrategia: Se basa en la negociacion con una de las mejores
discotecas o bares de las zonas seleccionada de la ciudad de Guayaquil;
donde se otorgara otorga a la promocién 3+1; es decir compra 3 botellas y la
cuarta es gratis, siendo este beneficio para los duefios de los

establecimientos.
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3. Introduccién del Producto:

PRESENTACION DE
el COMBOS CON PRODUCTOS
COMPLEMETARIOS

N
O
)
=
O
@)

Tematica:

Por la compra de una botella de Vodka DAHUA recibe gratis un Lim
Tonic All Natural de 3 litros, para crear grandes momentos. Esto se realizara
a finales del segundo mes del afio 2016.
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4. Prestigio de Marca:

DISENO DE CASILLEROS
MUEBLES DE EXHIBICION

P s’ ARA EL PRODUCTO EN EL CUAI
SE COLOQUE EL NOMBRE DE
ADQUIRIENTE DE LA BOTELLA

Estrategia: Por medio de alianzas con macas conocidas como LIME
TONIC de Al Natural, de procedencia nacional como producto
complementario para la preparacion de cocteles. Al amarrar el producto con
uno ya conocido en este nicho de mercado, sera mas facil introducirlo en lo
mismo, ya que se asocia el Vodka con un producto de “calidad” ya existente

en el medio.

Tematica: Cada persona que venga con el contacto recibird un
brazalete DAHUA, para recibir 3 tipos de cocteles a eleccidén gratis, que
seran elaborados con el producto; para ello, el embajador recibira 1 botella
gratis para el consumo dentro del establecimiento. Esta, estara colocada en
uno de los casilleros con su nombre, cada vez que, deseen un trago sus
invitados; se acercaran a la barra mencionando el nombre de la persona
duefia de la botella y mostraran el brazalete para reconocimiento. En el caso
de no consumir la totalidad del producto, la botella quedara reservado, para
gue su duefo, la vuelva a solicitar en su proxima visitas; otorgandole

exclusividad a la marca.
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5. Promocién redes sociales:

)

Estrategia:

Alianzas con los bares y discotecas; cada discoteca tiene un
embajador, que son los chicos o chicas mas populares de las Universidades
o Clubes existentes; que, asisten a los mejores bares y discotecas ubicados
en Urdesa y Zona Rosa de la ciudad de Guayaquil, por medio ellos se creara

un nexo beneficiando a ambas partes.

Tematica:

Publica tu video preparando un coctel usando Vodka DAHUA o
compartiendo la foto méas loca utilizando hashtags #DAHUA en todas las
redes sociales participas para 2 pases de cortesia a la fiesta "DAHUA
C RS" La foto que reciba mas like, serd la ganadora de la fiesta

organizada en su casa bajo el slogan: ///T#, pon tus Mm’gas Yo ponqgo la

ﬂ.estn.....!!! 517 DA#u. Los invitados recibiran un pase VIP para el ingreso.
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6. Promo Temporada Alta:

NO SE REALIZA
ACTIVACIONES EN LOS

PUNTOS DE VENTAS

PROMOCION DE FIN DE ANO
o SOLO PARA EL PUNTO DE
VENTA.

ACUERDO DE TEMPORADA
OCTUBRE A DICIEMBRE.

DESCUENTO ESPECIAL DEL s
20% AL 22% POR VOLUMEN
DE COMPRA'Y SE EXTIENDE

15 DIAS DE CREDITO.

<
a
<
(0’
o
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CAPITULO V ESTUDIO DE FACTIBILIDAD DEL
PROYECTO

En este capitulo se mostrara la factibilidad que el proyecto posee,
demostrando sus sustentabilidad en el tiempo proyectado para el negocio;

este informe respaldara la inversion requerida por el lucro que creara.

5.1. DETERMINACION DE LA INVERSION INICIAL

Para la implementacion del nuevo producto, se considerara los costos y
gastos que con lleva para la introduccion del producto en el mercado
objetivo. La inversion inicial a contemplar sera por el valor de $7389.00

USD que corresponde a los Pre-operacionales:

Tabla 4 Inversidén Inicial

Magquila inicial $ 735.00
Promocién $ 1,200.00
Registro Sanitario $ 800.00
Patente $ 4,654.00
Total Pre-operacionales $ 7,389.00
Total $ 7,389.00

— |
Elaborado por las Autoras

No se considera los demas rubros; puesto que la compafia ya esta
constituido y el proceso de fabricacidon no esta a cargo de ella; por ende,

no se incurrira en gastos de Activos fijos o de depreciacion.
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5.2.FUENTES DE FINANCIAMIENTO

La forma para obtener la inversién inicial para el proyecto en curso,
sera la implementacién de Recursos propios siendo esta a largo a plazo.
Actualmente VINLITORAL S.A. perteneciente al Grupo Cordovez; posee dos
marcas en la linea de Vodka; las cuales, son Absolut y Wyborowa, siendo
esta Ultima; la que se dejara de importar por la poca rotacion que tiene el
producto, los esfuerzos de ventas que se realizan en las compafias
relacionadas al Grupo es con la finalidad de evacuar el stock, para recuperar
su inversion inicial; destinando este rubro al producto de fabricaciéon

nacional.

Financiamiento con Recursos Propios 100%
Financiamiento con Recursos de Terceros 0%
100%

5.3.FACTIBILIDAD FINANCIERA

En este punto se desarrolla el andlisis de los flujos de fondos, donde
se reunen todos los ingresos y egreso; por medio, del Estado de Pérdidas y
Ganancias, conocido como el P&G; cuyos rubros a mostrar, se establecen

en el nuevo proyecto.

Las variables tomadas para la elaboracion del andlisis financiero
base, fue el crecimiento de ventas esperado el cual sera el 5% para los tres
primeros afios, este crecimiento proyectado esta enfocado al nimero de
cajas comercializadas, cuyo precio se mantiene, obteniendo un margen de

rentabilidad del 45% para los cinco afos; para los dos siguientes afos, se

114



espera tener el mismo porcentual de crecimiento, pero este aplicara en cajas
como en el precio del producto contemplando una inflaciéon del 4.87%
correspondiente al mes de Junio del 2015 dato proporcionado por el Banco
Central del Ecuador, los gastos iniciales como la patente, publicidad y
maquilado; sin contar un porcentual del 30% de incremento al salario de los

Asesores Comerciales.

Los costos ya existentes llamados “costos hundidos” no son
considerados para el analisis, debido a que estos ya estan presente, mucho
antes del emprendimiento, por medio de este estado se obtiene un margen
neto positivo desde el primer afio creciendo gradualmente hasta el término

del tiempo proyectado, siendo demostrado de la siguiente manera:

llustracion 41 Proyeccion de Crecimiento Margen Bruto

MARGEN BRUTO

50% o
12% 13% 149 17%

0% ———— 1%

Ao ARo Margen Bruto

Ao "
2016 Ano ~
2017 2018 Afio

2019 2020
W Margen Bruto

Elaborado por las Autoras

Basandonos en una politica de 60 dias de crédito, se podra implementar la
promocién planificada para el termino afio; la cual se rige en otorgar un plazo
de 45 dias de crédito, a sus principales clientes, los cuales hayan
despuntado en ventas, durante las 9 meses del primer afio; sin verse

afectado el margen bruto. Ver Anexo 7: Estado de Pérdidas y Ganancias.
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5.3.1. VALOR ACTUAL NETO (VAN) - TIR - PAYBACK

La taza solicitada por el Inversor es del 17.59 % conocido como el
COK; para la evaluacion financiera; tomando en consideracion el riesgo pais
existente; siendo esta el 10.19% segun datos proporcionados por el Banco
Central del Ecuador, registrado el 6 de Agosto del 2015. Una vez realizado el
flujo de caja del inversionista; determina que el proyecto posee un VAN
positivo de $6.658,00 USD; con una Tasa Interna de Retorno (TIR) DEL 42%
siendo esta, superior al porcentaje solicitado por el inversionista,
agregandole valor al plan de negocio; esta inversion es recuperable al tercer

ano.

Estos resultados parten de la tasa de descuento del proyecto, que se
implementa para la evaluacion del mismo, a nivel de perfil; por consiguiente,
esta tasa representa el coste del capital del proyecto, siendo esta del 15%.

Ver anexo 7: Estado de Pérdidas y Ganancias.

5.3.2. PUNTO DE EQUILIBRIO

Una vez realizado los andlisis correspondiente al proyecto, se procede
a realizar el punto de equilibrio que debe de tener el plan negocio, donde se
mostrara el nimero de cajas minimo a facturar en forma anual y como estas
van a ir evolucionando de forma mensual para llegar al cumplimiento de lo
presupuestado, en base al margen de ganancia deseado, manteniendo los
costos fijo y variables que refleja el ejercicio. Ver anexo 8: Punto de
Equilibrio.
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Tabla 5 Evolucion del Punto de Equilibrio

Punto de Equilibrio (unidades - afio)

173 182 191 190 188
Punto de Equilibrio (unidades - mes)

14 15 16 16 16

Evolucion del Punto de Equilibrio
200
180
160
140

100 —e— Afio
80 —e— Mes
60
40

20 P o . o P

Elaborado por las Autoras

5.4.PRESUPUESTO DE INGRESOS Y COSTOS

Es la programacion de estos dos ejes que, guiaran el proyecto a lo
largo de la operacion, tomando en cuenta las obligaciones de costos
adquirida por cada departamento durante el desarrollo de la gestion. Para
ello, se tendra que considerar el precio promedio para el articulo; el cual, es
de $ 19.20 USD por unidad. La proyeccion de sueldos se ha realizado en
base a los factores actuales, considerando que, las politicas a secundar en
el préximo afio sean similares a la del actual régimen. En cuestion a la
inflacion para el proyecto se ha tomado, datos proporcionados por el Banco
Central del Ecuador; siendo este, el 4.87% correspondiente al mes de Junio
del 2015 debido a que es el mayor porcentaje representativo durante el afio
en curso; tomado como variable constante para los afios proyectados que
durara el proyecto. El presupuesto de ingreso estd sustentado, por el

margen de ganancia que se desea percibir en base a las cajas
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presupuestadas, el cual es del 45%. Los ingresos y costos que intervienen

en el plan de negocio, se muestran en el Anexo 6:

5.5.ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Las variables que intervendran para el analisis de sensibilidad de los
escenarios pesimistas, base y optimista, sera el margen de ganancia que se
percibe por el producto y como este afectara en el rendimiento del proyecto
en su factibilidad, teniendo en cuenta, que el producto presentado es nuevo

en el mercado:

Tabla 6 Analisis de Sensibilidad por Escenarios

INDICADOR NORMAL | OPTIMISTA | PESIMISTA
Margen de Ganancia 45% 50% 35%
Ingresos al afio 5 $37.128 $41.164 $31.042
Utilidad Bruta al afio 5 $19.262 $23.136 $13.419

Utilidad neta después de

I 25% 25% 25%

$6.658  $9.741  $-1.019

42% 66% 0%
Recuperacion afos 3 2 5

Elaborado por las Autoras

Tomando en cuenta la variable de la inflacion, esta puede afectar en
el margen que se espera obtener del producto siendo esta variable mayor
gue el porcentaje de la canasta basica; dejando al proyecto sin valor; en la
cual, su inversion inicial es recuperable al quinto afio de la propuesta; tal
como se presenta en el escenario pesimista. Si fuese este el caso, y el
producto tuviese que competir por precio el margen de ganancia minimo que

deberia obtener es del 37% teniendo un VAN positivo; con un retorno de la
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inversién al quinto afio. Si por lo contrario, las variables del mercado se
mantienen o su incrementd es minimo se podra obtener el retorno de la
inversion en dos afios con un VANA $.9741 siendo superior a lo solicitado en

el escenario optimista.

5.6.SEGUIMIENTO Y EVALUACION

Todo plan es exitoso cuando se realiza el seguimiento y evaluacion
adecuada para la obtencion de los resultados deseados. Para ello se
determina los parametros o indicadores pertinentes para la accion del
proyecto, que serviran como parametros para la implementacion de
correctivos que garantizara el triunfo del proyecto en cuestion. El indicador
financiero sera el ROE y ROI; que ha sido determinado en el gjercicio; para
el cual, en la proyeccion su porcentaje varia en los afos, siendo estos
mostrados. Estos porcentajes se ven reflejados en los estados financieros,

bajo el siguiente valor porcentual:

llustraciédn 42 Indicadores ROE — ROI

X

33

h b h P4 U 2

] ' o

%‘ 23'/,‘ 24';;' "

Elaborado por las Autoras

ROE: Es considerado como el indicador financiero que posee mayor
precision; ante, el valor de la rentabilidad del capital invertido por el
accionista, conocido como el indice de liquidez; en el cual, a partir del afio
dos comienza a tomar un porcentaje significativo del rendimiento de la
inversion proporcionada por los inversionista del Grupo, teniendo la
capacidad de remunerar a los inversores desde el afio dos con el 29%;
presentando una decreciente en los posteriores afios; no significativa, en
relaciéon a lo solicitado por ellos; es decir, sigue estado sobre el 20% en

comparacion a lo solicitado por los inversores, pudiendo cancelar sus
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deudas a corto plazo. Siendo un proyecto que genera valor; utilizando

recursos propios.

ROI: Duda total adquiriente por el proyecto, el cual posee el mismo
valor porcentual que el ROE, es el rendimiento sobre la inversion; en este
caso no se ha adquirido una deuda proveniente de terceros; es decir, no
posee deuda de corto o largo plazo, debido a que se usar la inversion
recuperado por el Vodka Wyborowa, la cual se dejara de importar; por su
baja rotacion dentro del mercado de espirituoso en esta linea, ajustando este
nuevo producto a las condiciones actuales del mercado. Teniendo un indice

de liquidez superior a lo esperado.

Los indicadores implementados para la gestion de ventas seran los

siguientes:

CLIENTES Para la implementacion de este
PERDIDOS O indicador, se contara con el area de
GANADOS

Servicio al Cliente, la cual,
Satisfaccion de clientes.
Apalancado por reportes

emitidos por Servicio al
Cliente

descargara todas las facturas
emitidas diariamente, y llamara a
cada cliente bajo una pequeia
encuesta de servicio que encierra desde la captacion por parte del Asesor
Comercial, hasta el momento de recepcion de su pedido; esto sera por
medio de calificacion, usando una escala del 3 al 10, que ser& el parametro
para el Rendimiento Percibido; siendo 10 excelente, 9-8 muy bueno, 7
bueno, 5 regular y 3 malo; para, la medicién de las expectativas se pueden
utilizar los siguientes valores siendo 3 las expectativas Elevadas, 2
expectativas moderadas y 1 expectativas bajas. Para la comprobacion del
nivel de satisfaccion del cliente se asignara el siguiente nivel: complacido: de
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8 a 10, satisfecho: de 5 a 7, Insatisfecho: Igual o Menor a 4; se tabulara la
informacion para la implementacion de la siguiente formula (Andrés Medel

Prieto Felipe; Huaiquiche Rodrigo Tranamil, 2007):

Rendimiento percibido — Expectativas = Nivel de Satisfaccion

Par comprender la formulacién, se realizara el siguiente ejercicio: Si la
exploracién de mercado ha dado como consecuencia, que el rendimiento
percibido ha sido "muy bueno” (importe: 8), pero las expectativas asumidas
por los clientes eran muy "elevadas" (Importe: 3), se aplica la férmula don 8-
3=5; significando que el cliente esta satisfecho. (Andrés Medel Prieto Felipe;
Huaiquiche Rodrigo Tranamil, 2007). Una vez obtenido los resultados, se
programara una reunion con los jefes de cada departamento para revisién de
resultados e implementacién de correctivos para la mejora continua; cada

cabeza de area tendra la obligacion de retroalimentar a su personal a cargo.

Para identificar a los clientes perdidos y conocer sus motivos, Servicio al
Cliente obtendra la informacion del maestro de clientes proporcionado por el
sistema SAP vy verificara el movimiento de compra de los cliente y la dltima
fecha de adquisicion realizada por ellos; una vez, obtenida la informacién se
aplicara la formula de Churn (la taza de rotacion del cliente), para ello se

procederd a realizar el siguiente calculo:

Churn = (clientes perdidos / clientes iniciales) x 100
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Para realizar este calculo, se requiere tomar como referencia un periodo
concreto y saber cuantos clientes poseia la compafiia al principio (clientes
iniciales), cuantos clientes han adquirido (clientes nuevos) y cuantos tiene al
final del periodo (clientes finales). Siendo los clientes perdidos, la suma de
los clientes iniciales con los clientes nuevos, el resultado obtenido se le
restara el total de clientes finales (Laia Gilibets, 2013); de existir anomalia,
redactara un informe y contactara al cliente para conocer sus motivos por el
cual, dejo de ser comprador en dicha compafiia; a su vez, actualizara la

base de datos.

Debido a que la

VENTA POR compafiia no es un Retail, no
CLIENTE

se puede contabilizar

cuantos clientes ingresan a
Andlis del nimero de ofertas y . .
pedidos generados presentados la t|enda, pero la

por los Asesores Comerciales; el . ..
cual, sera monitoredo por medio | IMmplementacion de un rutero

del reporte de facturacion, que se .
bajara de forma diaria. para cada Asesor comercial

sera el soporte de que esta
cumpliendo su actividad; este debe de venir con una orden de pedido como
minimo por cada cliente visitado o contactado, para su posterior facturacion,
o es valido como respaldo, tener una propuesta en firma por parte del
cliente; esto tendra repercusion en el reporte da facturacién diaria y por
medio del programa glikview se monitorea a cada cliente si ha crecido o

decrecido con su respectiva sustentacion.
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CAPITULO VI BASE LEGAL

La Ley Organica de Comunicacién, en su Articulo 94 sefiala que “Se
prohibe la publicidad engafiosa asi como todo tipo de publicidad o
propaganda de pornografia infantil, de bebidas alcohdlicas, de cigarrillos y
sustancias estupefacientes y psicotropicas. Los medios de comunicacion no
podran publicitar productos cuyo uso regular o recurrente produzca
afectaciones a la salud de las personas, el Ministerio de Salud Publica

elaborara el listado de estos productos”.

Si bien es cierto, no es permitida la publicidad por medio de television,
radio o vallas publicitarias, como lo indica el articulo anteriormente
mencionado; sin embargo, para este proyecto se pretende llegar a los
consumidores finales por medio de las redes sociales y una pégina web del
Vodka DAHUA; puesto que, como se indica en el capitulo 4, las redes
sociales son parte de la vida cotidiana de las personas que cumplen con el
perfil del consumidor y actualmente es una forma efectiva de publicitar un

producto, sobre todo, nuevo en el mercado.

La Resolucion No. 001-2013 CD-IEPI sefiala que el Instituto
Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual (IEPI) “promueve y protege la
creatividad, la innovacion y la tecnologia a través de los distintos sistemas
de proteccién previstos en la normativa vigente, los cuales requieren ser
fortalecidos en base a la optimizacion del recurso humano y tecnolégico con
el que cuenta la institucion, a fin de elevar el nivel de los servicios que
brinda”; el Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual busca contribuir a
varios objetivos del Plan Nacional del Buen Vivir, tales como: fomentar la

uniéon y equidad en una sociedad pluricultural, desarrollar un estilo de vida
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digno para los ecuatorianos y garantizar la autonomia de los sectores

estratégicos para la revolucion industrial y tecnoldgica.

El alcance del proyecto consiste en identificar la féormula del producto,
patentar dicha formula en el IEPI, y realizar una alianza estratégica con una
empresa fabricante del producto, para que se dedique a la produccion del
mismo, mientras que la empresa VINLITORAL S.A. se dedicara a las
gestiones de comercializacion a través de los canales mencionados en el
presente documento. Esta situacion contribuye a que la compafia se
concentre en la comercializacion del producto aprovechando la fortaleza de
los canales comerciales. Al delegar a otra entidad que se encargue de la
produccion del vodka DAHUA no se tendria que invertir tiempo y recursos
para solucionar las situaciones que se presentan en los procesos
productivos. Unicamente se realizaran pruebas para comprobar que el
producto esté siendo elaborado en base a la norma técnica respectiva y en
base a los requerimientos de VINLITORAL S.A., plenamente identificados en

el contrato celebrado con la empresa fabricante del vodka DAHUA.

El Acuerdo No. 2521 emitido por el Ministerio del Interior, en el Art. 2
sobre PROCEDIMIENTO PARA REGULAR CONSUMO DE BEBIDAS
ALCOHOLICAS, ACUERDOS INTERMINISTERIALES 1470 Y 1502
SANCIONES indica que “Se intensificaran los controles de consumo de
alcohol en la via publica, pues el consumo de alcohol en las calles alteran el

orden publico”.

El Articulo antes mencionado no perjudica la comercializaciéon del
producto de forma negativa, puesto que la micro segmentacion determinada
se dirige a bares y discotecas en los sectores de Urdesa y Centro, mas no

en autoservicios, mayoristas o tiendas de abarrotes. Por ende, el consumo
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de las bebidas alcohdlicas serd dentro del establecimiento, asi no se

incumplira la norma.

El Acuerdo No. 1470 emitido por el Ministerio de Turismo, en el Art. 2
sefiala que los bares, discotecas, y demas locales de diversion nocturna,
sujetos al control y bajo la reglamentacion del Ministerio de Gobierno, Policia
y Cultos, s6lo podran comercializar bebidas alcohdlicas hasta las 00h00 de

lunes a jueves y hasta las 02h00 am los dias viernes, sabado y domingo.

El Acuerdo No. 1470 si afecta la comercializaciéon del producto,
puesto que en el segmento de bares y discotecas se limita a las 02h00 am la
expedicion y venta de bebidas alcohdlicas, frenando la circulacién de
bebidas alcohdlicas, sobre todo los fines de semana, dias en los que la
demanda de licores aumenta en la ciudad. Se puede contrarrestar esta
fuerza, sobre la cual no tiene poder la compafia, realizando promociones
gue impulsen e incrementen la compra de la bebida dentro de los horarios

establecidos segun la normativa.

Por otra parte, en el Acuerdo No. 1470, en el Art. 3 estipula la
prohibicién nacional de venta de alcohol los dias domingo, en todos los
establecimientos sujetos a control del Ministerio de Gobierno, Policia y

Cultos y los registrados como turisticos por el Ministerio de Turismo.

A pesar de la prohibicién de venta de bebidas alcohdlicas los dias
domingo estipulado en el Art. 3 del Acuerdo No. 1470, esta no influye en la
comercializacién del producto, debido a que los centros de diversion

nocturna en Ecuador no abren sus puertas los domingos.
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6.1. MEDIO AMBIENTE

El plan de negocio propuesto no genera contaminacion, no amenaza
al ecosistema; empezando desde su envase ya que es biodegradable o
reciclable; toda su produccion esta libre de quimicos que puedan causar

dafos al medio ambiente, posterior a su desecho.

6.2. BENEFICIARIOS

Con el presente Plan de Negocios se busca contribuir al Plan
Nacional del Buen Vivir, debido a que uno de los objetivos del proyecto es
generar plazas de trabajo, no soélo para el sector agricola, sino también para
el sector del Conocimiento y Talento Humano, puesto que fomentara la
produccién de publicidad nacional; entiéndase por produccién de publicidad
nacional a la realizacién de material audiovisual con el fin de dar a conocer,
inducir y/o recordar, en este caso, la compra de un determinado producto o

servicio, dentro del territorio ecuatoriano.

La Ley Organica de Comunicacién, en su Articulo 98, indica que “la
publicidad que se difunda en territorio ecuatoriano a través de los medios de
comunicacién deberd ser producida por personas naturales o juridicas
ecuatorianas, cuya titularidad de la mayoria del paquete accionario
corresponda a personas ecuatorianas o extranjeros radicados legalmente en
el Ecuador, y cuya nGmina para su realizacion y produccion la constituyan al
menos un 80% de personas de nacionalidad ecuatoriana 0 extranjeros
legalmente radicados en el pais. En este porcentaje de ndémina se incluiran

las contrataciones de servicios profesionales”.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El presente plan de negocio es aplicable frente a las ventajas que
brinda el mercado actual, que impulsa la fabricacion nacional; el cual, ha
sido generado por los diferentes factores politicos y econdmicos que actian
en el Ecuador. Esta es la propuesta para contrarrestar la caida en la
participacion del mercado de bebidas alcohdlicas que aqueja a VINLITORAL
S.A; en la que se sustenta su efectividad, en base a los estudios y anélisis
realizado, demostrando tener una tasa interna de retorno del 42% con una
inversion recuperable al tercer afo, lo cual es aceptable en un nuevo

producto de fabricacion nacional

Para ello se recomienda su ejecucion a inicio del afio 2016 para lograr

los objetivos trazados en el plan de negocio.
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ANEXO 1

llustracion 43 Importacion De Vodka 2013-2015

CONSULTA DE TOTALES POR NANDINA
(Toneladas y miles de délares)
Tipo: | Importaciones ¥ ||Subpaltida Nandina: 2208600000 ”Desde (aaaa/mm): 2013101 ||Has|a (aaaa/mm): 2013103 ||| Consultar
SUBPARTIDA %/ TOTAL FOB GRAFICO
DESCRIPCION|[TONELADAS||FOB - DOLAR||CIF - DOLAR
(LI =LA TIPO: COLUMNA
[2208600000 VODKA 5.97] 25.23] 26.29) 100.00][| 35
[TOTAL GENERAL: 6.07 25.23 26.29 100.00])| 34
32
30
= H 2203500000
26
24
n
20
2203600000-
ESCOJA OTRO TIPO DE GRAFICO:
| COLUMNA || BARRA || LINEA || PASTEL |
CONSULTA DE TOTALES POR NANDINA
(Toneladas y miles de ddlares)
ipo: | Importaciones ¥ |[subpartida Nandi [pesde (aaaasmm): | 2014101 |[Hasts (aasa/mm): [ 201403 [ Consuitar
SUBPARTIDA % | TOTAL FOB GRAFICO
DESCRIPCION [TONELADAS||FOB - DOLAR|(CIF - DOLAR
NANDINA - DOLAR TIPO: COLUMNA
2208600000 VODKA 33.17] 76.98] 81.13] 100.00] (| gp
TOTAL GENERAL: 33.17 76.98 81,13 100.00]
85
a0
Il 2202500000
2208600000-
ESCOJA OTRO TIPO DE GRAFICO:
| coLumNa || BARRA || LINEA || PASTEL
CONSULTA DE TOTALES POR NANDINA
(Toneladas y miles de ddlares)
Tipo: | Importaciones ¥ ||5ubpaltida Nandina: 2208600000 ”Desde {azaa/mm): 2015/01 ”Hasta {aaaa/mm): 2015103 ||| Consultar
SUBPARTIDA %/ TOTAL FOB GRAFICO
NANDINA DESCRIPCION||TONELADAS|(FOB - DOLAR||CIF - DOLAR _DOLAR TIPO: COLUMNA
2208600000 [VODKA 4.32] 40.72] 42.02] 100.00](| 50
TOTAL GENERAL: 4.32 40.72 42.02 100.00]|| 45
46
44
4 2203600000
40 4
33
36
34
2202600000-
ESCOJA OTRO TIPO DE GRAFICO:
| coLUMNA || BARRA || LINEA || PASTEL

Fuente Banco Central Del Ecuador — Comercio Exterior
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ANEXO 2

CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR AL CONSUMIDOR FINAL

GENERO:

Masculino [ Femenino [

EDAD:

18 -23 U 24 —-29 [ 30-35[01 35-

40

ZONA DE CENTRO DE ENTRETENIMIENTO QUE ASISTE CON MAYOR
FRECUENCIA:

Urdesa U Centro (Zona Rosa) O

1. ¢A QUE LUGAR ASISTE CON MAYOR FRECUENCIA?

Bares [] Discoteca [ Fiestas organizadas (pefias, karaoke,

cocteles)

2. ¢ CON QUE FRECUENCIA ASISTE AL LUGAR SELECCIONADO
ANTERIORMENTE?

Cada fin de semana [] Unavez cada quince dias [] una vez al

mes
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3. ¢CONSUME USTED BEBIDAS ALCOHOLICAS EN EL LUGAR
SELECCIONADO?

Sid No []

4. ;CUAL DE ESTAS BEBIDAS ES CONSUMIDA CON MAYOR
FRECUENCIA? (SI LA RESPUESTA ES VODKA CONTINUAR CON
LA SIGUIENTE PREGUNTA)

Ron 0 Vodka O Whisky [

5. ¢(ESTARIA DISPUESTO A COMPRAR UNA BEBIDA
ALCOHOLICA (VODKA) A BASE DE QUINOA, LA CUAL NO
PRODUCE EFECTOS NOCIVOS PARA LA SALUD Y QUE NO
CONTIENE GLUTEN?

Sil] No []
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ANEXO 3
CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A LOS BARTENDERS
1. Zona a la que pertenece el centro de diversion

S Centro

Urdesa

2. ¢,Cual es la marca de Vodka mayormente utilizada en el

establecimiento?
© Absolut
Russkaya
Aria
Wyborowa

Skyy

Otro (especifique)

3. ¢Cual de las siguientes causas motiva su compra?

Precio

Promociones - Bonificaciones

Facilidad de pago

Distribucién de producto
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Otro (especifique)

4. ;Cuantas botellas de vodka son adquiridas semanalmente por

la Empresa?

5 - 10 unidades
11 - 15 unidades
15 - 20 unidades

Mas de 20 unidades

5. ¢Cuéantas botellas de vodka son adquiridas semanalmente por

sus Clientes?

C 1 - 3 botellas.

C Mas de 3 botellas

6. ¢ Estaria dispuesto a adquirir una bebida alcohdlica, a base de

quinoa, con un valor monetario similar al que frecuenta comprar?

g “ No
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ANEXO 4

Tabla 7 Presentaciéon De Presupuestos Anual Periodo 2016
Subgrupo Vodka

Grupo SubGrupo PRESUPUESTO ANUAL 2016
ESPIRITUOSOS VODKA PRESUPUESTO CUMPLIDO
UNIDADDE | DOLARESPOR |PRESUPUESTO POR| PRESUPUESTO | PORCENTAIJE DE SRESUPUESTO TPRESUPUESTOl PORCETATE OE
MANEIO UNIDAD CAJAS EN DOLARES | CUMPLIMIENTO
MARCA | PRESENTACION POR CAJAS | ENDOLARES | CUMPLIMIENTO
ABSOLUT  [ABSOLUT 12 § 50.17 100 § 6020400 100%
DAHUA (DAHUA CLASSIC 2 |s ox[E  wosn| o
3 $ 10927920 100%
Elaborado por las Autoras
Tabla 8 Presupuesto Anual Por Canal De Ventas Periodo 2016
Grupo SubGrupo PRESUPUESTO ANUAL 2016 POR CANAL
ESPIRITUOSOS VODKA PRESUPUESTO CUMPLIDO
SEGMENTO UNIDADDE | DOLARESPOR | PRESUPUESTO | PRESUPUESTO | PORCENTAIE DE
MANEJO UNIDAD PORCAIAS | ENDOLARES |CUMPLIMIENTO |PRESUPUESTO) PRESUPUESTO | PORCENTAIE DE
MARCA PRESENTACION PORCAJAS | ENDOLARES |CUMPLIMIENTO
on ABSOLUT  [apgorur 12 $ 5017 82 § 93728  100%
DAHUA DAHUA CLASSIC 12 $ 1920 § 9050 100%
OFF ABSOLUT  |ABSOLUT 1 $ 50.17 18 $ 1083672  100%
$

313

109,279.20 100%

Elaborado por las Autoras
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ANEXO 4

Tabla 9 Presupuesto Mensual Afio 2016

Grapo SubGrupe
EPTRITUCSOS | VODEA ENERO FEBRERO MARZO

SEGMENTO voin | potans
Ry DTN UNDADDE | DOLARESPOR | PRESUFUESTO | PRESUPUESTO | UNDADDE |DOLARESPOR( PRESUPUESTO | PRESUFUESIO % | m PRESUFTESTO| PRESTIPTESTO
MANE]O UNDAD PORCHJES | ENDOLARES | MANEO | UNDAD | PORCHAS | ENDOLARES a0 | moe PORCAJAS | ENDOLARES

[}

ABSOLUT |ABSOLIT o o § § om0 |8 wn 1 § s 1 r 1 & 4R
DIRUE (DAHUA CLASIC IV L] VA A % | I R R Loy amp| I B 1|5 L05H

TOTALBE CEJ&S ENEL ON O 1 I AT T T

FRESTPUESTO 2015
KBRLL MAYO TUNIO JTLI0
ITD nc:;;m FRESTPUESTO | PRESTPTESTO ITD M::;E FRESUPUESTS | FRESUPUESTO w:;m DT‘;“ FRESPUESTO | PRESTPUESTO urmmum DD:::B Pﬁﬂ: FRESTPUESTO
FORCAS | ENDOLERES PORGIJAS | ENDOLARES PORCAAS | EN DOLARES EN DOLARES
MANE]O | TNDAD : MANE]O | TNIDAD : MAYETD | TNDAD : A0 | TNAD | cagas
T I I R T R O R T R T R O

L5 ) u |§ smem| 12 |3 10 16 § mea| 1 [§ ko 11 § 39| 12 1B 18 |8 4M1

il §T4R i § 10068 i § 3108 ]

e |

16OSTO SEPTIEMBRE QCTUBRE NOVIEMBRE DICEMBRE
i e o] e i e i e g i
o | o | cgss | & 1 | v | omms | F | wavggo | momen | s | B | wavgo | mvman | s | O | vavgro | v | s | YOS
o0s sur| 1|8 aem| 1o{s mu| 7 |s suem| 1 [§ an g oama| 2 (s an| 1 |5 s 1 O[8 oan| 1 |8 soum

1|8 1B2o] 2 |4 4pem) 12 |8 1m0 A |8 4gm4| 1|8 1820 §osme| 12 |8 wamf ¢ sma| 1|4 BA| B |8 5RO
0y B [5 aae 0y e Ny 0|5

EE  ~

Elaborado por las Autoras
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ANEXO 5

llustracion 44 Solicitud de Creacioén de Clientes

VINOS Y ESPIRITUOSOS DEL LITORAL

VINLITORAL S.A.

SOLICITUD CREACION DE CLIENTE

* VENDEDOR

*COoD.
CLIENTE

*APELLIDO NOMBRE o
RAZON SOCIAL

*NOMBRE
COMERCIAL

*R.U.C.I
C.L

*DIRECCION

*CIUDAD

*TELEFONOD S

ESTADO
CIVIL

|

* SEXD

*CELULAR

ORIGEN
DE
INGRESO3

*FAX

PARROQUIA

*PROPIETARIO-
GERENTE

*DIRECCION
DOMICILIO

*TELEFONOS

*CELULAR

*EMAIL

*CONTACTO

(persona que realiza los
pedidos)

*TELEFONOS

*CELULAR

*EMAIL

*PERSONA DE CONTACTO O
REFERENCIA EN VINLITORAL S.A
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ANEXO 5

"REFERENCIAS BANCARIAS

# (fas. CORRIENTES y # Cias,
BANCO de AHORROS OBSERVACIONES CONTACTO
TARJETAS DE CREDITO

*REFERENCIAS PERSONALES (AL MENOS DOS)

NOMBRES Y APELLIDOS DIRECCION TELEFONO EMAIL

*REFERENCIAS COMERCIALES AFINES

VALOR
PROVEEDOR TELEFONOS OBSERVACIONES COMPRA
ANUAL
"BIENES QUE POSEE
* BIENES RAICES
CIUDAD DIRECCION VALOR HIPOTECA
*VEHICULOS
MARCA MODELO ANO VALOR ACTUAL
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ANEXO 5

|OBSERVACIONES PARA COBRANZAS |

HORARIO' |

*DIA DE COBRO |

*CONTACTO PARA | |
I
I

PAGO

*DIRECCION

ccowoao ]
|reeoar ] e ]
EMAIL | |

*PERSONA DE CONTACTO EN | |

*TELEFONOS

VINLITORAL S.A.

[ENTREGA DE PRODUCTO ]

*DIA QUE SE HACE EL |
PEDIDO HORARIO

COMENTARIOS:

*DIRECCION DE | |
ENTREGA DEL

TELEFONOS| |

DIRECCION DE | |
ENTREGA
TELEFONOS' |
*PERSONA DE
CONTACTO ENTREGA

*HORARIO DE ENTREGA| |

DECLARACION.- Yo, en la calidad en que comparezco, expresa e irrevocablemente, autorizo a las siguientes personas para recibir
y aceptar a mi nombre o de mi representada todas las facturas que a mi nombre o al de mi representada provengan de Vinos y
Espirituosos del Litoral Vinlitoral SA

crédito solicitado o del documento o titulo cambiario que lo respalde, para que obtenga cuantas veces sean necesarias, de cualquier
fuente de informacién, incluidos los burds de crédito, mi informacién de riesgos crediticios y de |a Empresa que represento; de igual
forma, VINLITORAL S5.A. 0 a quien sea en el futuro el cesionario, beneficiario o acreedor del crédito solicitado o del documento o
titulo cambiario que lo respalde, queda expresamente autorizada para que pueda transferir o entregar dicha informacién a los burds
de crédito y/o a la Central de Riesgos si fuere pertinente.

POR EL CLIENTEf REPRESENTANTE LEGAL PORVINOS Y ESPIRITUOSOS DEL LITORAL VINLITORAL SA
Firma Firma

Nombre f Cedula de identidad Nombre / Cedula de identidad

Fecha

Fuente: VINLITORAL S.A
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ANEXO 5

PARA USO DEL AREA COMERCIAL

~“RELACION CON OTRA EMPRESA DEL MISMO GRUPD

=~ CATEGOHRIA

= GIRO DEL NEGOCIO

ON PREMISE
BaR! LOUNGE
DISCOTECA
RESTAURAMTE CASUAL
RESTALRANTE ELEGANTE
FRAMNQUICIA t GRUPD
HOTEL HOST AL

FMOTEL

CLUB SOCIAaL

OFF PREMISE
DISTRIBLIDOR
MAYORISTA
SUPERMERCADD MACIOMAL
SURPERMERCADDO REGIOMAL

MICROMERCADDITIENDA DE COMNVIVENCIA

LICORERILA
CADEMA DE LICORERILA
FMILITARES

ESPECIALES
CATERING! EYENTOS
CORPORATIVG
EVYENTLIAL
EMPLEADD

A1 A2
E1 [=2]
(=] [=]
(23] Dz

OM PREMISE
# de asientos:

# de bares:

OFF PREMISE ! ESPECIAL

Tarnafio del Local o drea donde wan licorestvinos:

= BREWE DESCRIPCION DEL NEGOCIC:

TWERMTAS AMUALES [UDS:

[ estirmadas]

2 ESTIMADD DE COMPRAS:

ESFIRITUOSOS

|2 oe Locaes[ ]
[T winos

=2f0S DE ANTIGUEDAD

L 1

L]

“COMDICIONES COMERCIALES
CUPO SOLICITADO

PLAZO SOLICITADO

DESCUENTO SOLICITADO

CcCuUPO APROBADO

PLAZO APROBADO

DESCUENTO APHOBADD

OTRAS OBSERVACIONES

PARA USO DE GERENCIA FINANCIERA

IHEVISION CENMTRAL DE RIESGOS

REWVISION ANTECEDENTES JUDI

REVISION ANTECEDENTES JUDICIALES I

I DOBSERVACIONES

GERENCIA FINAMCIERA

YENDEDOR

GERENCIA COMERCIAL

Fuente: VINLITORAL S.A
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ANEXO 6

Tabla 10 Ingresos Proyectados - Costos

Proyectados

PLAN DE NEGOCIO PARA LA INTRODUCCION DE NUEVA BEBIDA ALCOHOLICA A BASE DE
QUINOA QUE INCREMENTARA LA PARTICIPACION EN EL MERCADO DE LA COMPANIA

"VINLITORAL S.A." EN URDESA Y LA ZONA ROSA EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

INGRESOS PROYECTADOS
Productos 1 2 3 4 5

Vodka Dahua (cajas) 213 229 246 263 281
300 = G & G &
300 = - - - =
300¢ % = = = =
2004 = = = = =

Total 213 229 246 263 81
Vodka Dahua (cajas) 119,85 119,85 119,85 126,84 132,13
300 & 5 = = =
300 E i i i x
300 = 4 4 4 L
300K 5 7 7 7 4

Total 119,85 119,85 119,85 125,84 132,13
Vodka Dahua (cajas) 25.527 27.445 29.482 33.095 37.128
200K = - = - =
300K = - - - =
300 E . . . x
200K

Total 25.527 27.445 29.482 33.095 37128

DO DE LA COMPAR]

Vodka Dahua (cajas)

200K = - - = -
300K = 2 - 2 2
300 = 2 = = 2

2000

Total 213,00 229,00 246,00 263,00 281,00

Vodka Dahua (cajas) 65,91 65,08 64,28 63,91 63
= D
e -
= R
K

Total 65,91 65,08 64,28 63,91 63,58

Vodka Dahua (cajas) 14.040 14.902 15.814 16.809 17.866
= S0 i sok  gmo g
= e
= S
= .
Total 14.040 14.902 15.814 16.809 11.866

Elaborado por las Autoras
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E stado de Resultados

Ventas

Cosps ceVertas

Utilidad Bruta

Gastos Administratios yde Ventas
Utilidad Operativa

Ingmsos por Intereses

{Gastos por Inereses)

Utilidad antes de impue stos
Impuestos a la Renta

Utilidad Neta

Tasa oe crecemients en Ventas (anval)
Magen Brum

Magen operative

Magen neto

Balance

Inentaso

Total de Activos Corrientes
Propiedades. P E
Gastos de
Amotzac
Total Activos

Pasivosy Patrimonio

Cuenms por Fagar

De: de cone pazo

Total de Pasivos a cortoplazo
vias ce 3go oo

Cres pasiwes de largo plazo

Total de Pasivos a largo plazo

Total de Pasivos

Utilda
Capital pagado
Total Pasivosy Patrimonio

Chzgques

Razén Corene

Capnal o2 Tezae
Prugts Asida

Ciclo de
Raz
ROE
ROI
ROA

E stado de Flujos de E fectivo

Efectivo al Inicio del Periodo

Flujo de Efectivo por Operacionss
Ingeso Neto
Depmciacion

hinanlss cysnias
(Incremento &n Cuentas por Cobmr)
neremento @n lnventano)
menp en Cuentas por
Cambio &n Ctros aCLv0S y Pasives de lango plazo
Total Flujo de Efectivo por Operaciones

J Balanca

Flujo de Efectivo por Inversiones
Compras Nans ca PFE)

Venas & Fies

Total de Flujo de Efectivo por Inversiones

Flujo de Efectivo por Financiamientos
siones de Capial (parimeoniales) obenidas
E53MOs 0Dendos

#Fagos a Deusas)

Total Flujo de Caja por Financiamientos

Teral incramen

Efectivo 3l Final del Periodo

Hoja de Trabajo de Deuda

(dismirucidn en &l Fhio de Caja)

ANEXO 7

Tabla 11 Estado de Perdida y Ganancia

27.445 29.42 33.095 37.128

- -14.502 -15.84 -18.805 -17.888

- 11.487 12542 13.668 16.287 19.262

- .89 5050 ] $.508 5383 |

- 3.792 4463 5.184 7.373 9.909

= 3.792 4463 . 184 7.373 39.903

- -582 -1.141 -1 -2.180

- 2.958 3.481 4.044 5.755 7.729
= - 8% 7% 12% 12%
— 45% 46% 46% 49% 52
- 15% 16% 8% 22% 2%
- 12% 13% 14% 17% 27%
60 ;1] 60 60 60

= 239 4882 10,070 16.709 25262
- 4158 4511 4848 5.440 8.103
= 3438 5334 149% Z148 31.35%
7.389 7.389 7389 7.3 7.388 7.389
-1.478 25% 447 £.311 7.389
7.383 10.347 13828 17871 z.627 31.35
2.558 8439 10,42 ©.238 23.907
7.289 7.389 7.389 7.3%9 7.389 7.389
7.389 10.347 13528 7.8 B.627 31.35
= 5 - 0 0
[ S 4438 EEE] 14.9% 2048|3138
- £0.00 80,00 0.0 €0,00 €000
0% 2% 2% 23%) 24% 25%
o% 29% 2% 23 24%| 25|
0% 247% 1%% 185% 140% 118%
= - 2339 40.070 16.709
- 2858 2481 4044 5758 7725
. _ - - - -
1% 215 23 =54 £
1.478 1.478 1.478 1.478 1.478
= 239 4643 5487 5.639 5.544
7.389 - . - . -
7.288 = = = B 5
7.389 z 5 5 = "
- 233 4843 5187 8,835 8.544
= 239 4883 10.070 %6.709 25.252

Elaborado por las Autoras
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ANEXO 7

Tabla 11 Estado de Perdida y Ganancia

F - 239 4843 5181 6,839 8.544
Flujo gz E ctwo por lnersion -1.389 - - - - -
Flujo d2 Caja por Financiamizntos (excluyendo re0agos) 7.389 - - - - -
83l Ectio 3l lnicio - - 229 488 10.070 16.109
R Ectio - - - - - -
SRotio dizponidlz p3s 2l pago dzdeudas - 29 4883 10.070 16.709 25.22
Présamo deBanco

Saldoal Inicio - - - - - -

Elaborado por las Autoras

Tabla 12 Flujo de Caja del Inversionista

Evaluacién econdmica del proyecto

Flujos de caja 3 73895 239 |5 4643 % 548715 66398 8544
Fluje de caja acumulado $ 7160 | % 2506 |5 26818 9320 | § 17.863
Valor de Salvamento 5

Flujo de caja acumulado + Valor de Salvamento § 7383 8 7150 §  -2506 § 2681 § 9320 § 17863

Tasa de Descuento 155
VAN B
TR 42%]
Afio de recuperacidn . 3

Elaborado por las Autoras
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ANEXO 8

Tabla 13 Punto de Equilibrio

Vodia Dahua et | 2 3¢5

Precio Unitario @us) I 1985 11985 1198 58 1213
Costo Variable Unitario (EnUS$) 291 240 2591 2511 2566
Costo Fijo Total @auss) | 6003 1688 1792 1893 20003

Punto de Equilibrio (unidades - 350) ' 173 12 191 190 13
Punto de Equilibrio (unidsdes -mes) | 14 15 16 16 16

Elaborado por las Autoras
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