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RESUMEN

La problemética que se ha detectado en el canal especial, es la poca
participacion de las marcas que ofrece Vinlitoral S.A. especificamente
Casillero del Diablo; donde a pesar de ser una marca reconocida a nivel
mundial no ha cumplido las expectativas que se tuvo referente a la
introduccién en el mercado objetivo, para ello se propone la introducciéon de
un nuevo producto en la zona de la Puntilla, con la finalidad de contrarrestar
el declive de las ventas. Implementandose el plan de negocio en el ultimo
trimestre del afio 2016. Los resultados obtenidos mediante la encuesta,
evidencia que el vino es un producto de demanda alta en este extracto
social. Por otro lado la preferencia en cuanto a marca es Montes; siendo el
principal competidor. En base a esta informacion se ha desarrollada las
estrategias que se empleara para la penetracion de Casillero Devil's
Collection en el mercado objetivo tomando en consideracion las fortalezas y
oportunidades que brinda la empresa y el mercado actual. La estrategia de
venta va alineada a la proyeccién en la cuota de crecimiento propuesto del
25%, basado en la participacién que obtuvo la empresa en el afio 2015. Para
el segundo afio se prevé tener un crecimiento del 6% en numero de
unidades comercializadas en este canal. El plan comunicacional sera a
través de las redes sociales y se creara alianzas estratégicas con los
clientes para aplicar las promociones detalladas en el capitulo tres. El
proyecto genera valor agregado, debido a que su tasa interna de retorno es
superior a lo solicitado al inversionista, con una inversion recuperable a
mediano plazo. Donde favorece a los accionistas del grupo, al Estado y a la
sociedad ya que se genera fuentes de empleos; los cuales, siguen el

alineamiento del plan del buen vivir.

Palabras Claves: CANAL ESPECIAL; VINO; VENTAS; ESTRATEGIAS;
MERCADO; DIVERSIFICACION.
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ABSTRACT

The problem has been detected on the special channel, is the low
participation of brands offered Vinlitoral S.A. Casillero del Diablo specifically;
where despite being a recognized brand worldwide it has not fulfilled the
expectations that had concerning the introduction in the target market for this
the introduction of a new product is proposed in the area of La Puntilla, in
order to counteract the decline in sales. Business plan implemented in the
last quarter of 2016.The results obtained by survey evidence that wine is a
product of high demand in this social statement. On the other hand
preference in terms of brand is Montes; It is the main competitor. Based on
this information it was developed strategies to be used for penetration
Casillero Collection Devil in the target market taking into account the
strengths and opportunities of the company and the current market.The
strategy aligned sale goes projection proposed share growth of 25%, based
on the participation earned the company in 2015.For the second year is
expected to have a growth of 6% in number of units sold in this channel. The
communication plan will be through social networks and create strategic
alliances with customers to implement the promotions detailed in chapter
three.The project generates added value because its internal rate of return is
higher than the investor requested, with a recoverable medium-term
investment. Which favors the group's shareholders, the state and society as
sources of employment is generated; which, following the alignment of the

plan of good living.

Keywords: SPECIAL CANAL; WINE; SALES; STRATEGIES; MARKET,;
DIVERSIFICATION.
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INTRODUCCION

Con el desarrollo del presente plan de negocios, se plantea la
introduccién de una nueva coleccion de vinos correspondiente a la marca
Casillero del Diablo, en el sector de Samborondon, con la finalidad de
incrementar las ventas, en el canal especial y clientes finales de la compairiia
Vinlitoral, durante el altimo trimestre del afio 2016.

Para atender el universo de clientes de la compafiia VINLITORAL
S.A, la empresa ha segmentado sus canales de la siguiente manera: Canal
On Premise, Off Premise, Canal especial y ventas directas. Actualmente, se
presenta la problematica en el canal especial, con la venta de vinos de la
marca Casillero del Diablo; ya que, este posee 65 afios en el mercado con
Su misma imagen, ocasionando un declive considerable; debido, a la falta de
innovacion en sus productos. Debido a ello importadores pequefios han
detectado esa debilidad y han aprovechado la oportunidad de introducir al
mercado vinos chilenos con presentaciones innovadoras; lo cual, hace que
el cliente final prefiera sus productos.

Actualmente el 80% de las ventas de la compafiia VINLITORAL
corresponde a la categoria vinos; de acuerdo, a los datos proporcionados
por la empresa; donde, la relacién precio — producto, va ligado con la calidad
del mismo; siendo este, el punto de partida para la realizacion del analisis
del entorno, considerando las variables que intervienen en la situacion del
canal especial, examinando el comportamiento del consumidor de ese
segmento para determinar las estrategias a implementar en la captacion de
este nicho de mercado. De acuerdo a los resultados obtenidos del andlisis
realizado, se determina que en ese sector la tendencia es el consumo de
vinos con presentaciones innovadoras y de calidad; por la cual, constituye
una oportunidad en la incursion al mercado la nueva coleccion de Casillero
del Diablo.

Los vinos de Casillero del Diablo han pasado por un proceso de
guarda; es decir, aquellos que han permanecido envejecidos en madera;

durante un tiempo determinado; este nuevo vino ha sido envejecido en roble
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francés, contiene resveratrol el cual tiene propiedades antioxidantes y son
capaces de proteger al organismo contra dafios que generan un mayor
riesgo de padecer enfermedades del corazén y céancer, lo que lo hace
diferente a similares en el mercado que no pasan por este proceso. Otra
caracteristica muy importante es la innovacion en su presentacion; ya que,
tiene un imponente y enérgico estilo y mucha clase; lo que, lo convierte en
un vino dnico, por estas caracteristicas se ha determinado como la opcién
ideal para captar el tipo de clientes del segmento especial en la zona de

Samborondon.

Este plan de negocio contiene cinco capitulos, en relacion a su
desarrollo y ejecucion. En el primer capitulo se realizara una radiografia de
la empresa, actividad que desarrolla, su vision y mision, donde esta ubicada
actualmente, la participaciéon que tiene en el mercado, y la descripcion del
producto a introducir en el nicho afectado. En el segundo capitulo se
efectuara los estudios de mercado y de la empresa; a través, de los
diferentes andlisis: poblacién, seleccion del método muestral, andlisis macro
econémico del pais y del sector. EIl mercado meta al cual esta dirigido el
presente plan de negocios y el andlisis del consumidor y su comportamiento
de compra del segmento especial, para lo cual se empleara las técnicas
cualitativas, entrevistas y focus group para el estrato involucrado. En el
capitulo tres se plantea todo el plan estratégico comercial, se define el
objetivo alcanzar, los objetivos operacionales, las estrategias de ventas y
estructura comercial. Definiremos estrategias de marketing a desarrollarse y
aplicarse, se desarrollard el presupuesto de venta del producto a
comercializar. En el capitulo cuatro se determinard la factibilidad del
proyecto, rentabilidad y sistemas de control. Para finalizar, el capitulo cinco
reconocera el impacto social directo e indirecto que tiene este proyecto de

acuerdo al plan del buen vivir.
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JUSTIFICACION

El presente plan de negocio propone la introduccion de un nuevo
producto en la zona de la Puntilla, con la finalidad de contrarrestar el declive
de las ventas, en el canal especial categoria de vinos, especialmente de la
marca Casillero del Diablo de la compaifia Vinlitoral S.A. Al ser este un
mercado de clientes selectos, requiere un producto exclusivo con
reconocimiento de nivel mundial, para ello; se canalizan las palancas a este
mercado meta, donde se evallan los gustos y preferencias de los clientes
objetivos; junto a los principales competidores existentes; para el desarrollo
de las estrategias.

La problemética que se ha detectado en el canal especial, es la poca
participacion de las marcas que ofrece Vinlitoral S.A. especificamente
Casillero del Diablo; donde a pesar de ser una marca reconocida a nivel
mundial no ha cumplido las expectativas que se tuvo referente a la
introducciéon en el mercado objetivo, teniendo en cuenta que la zona
seleccionada se caracteriza por desarrollar actividades con un grupo selecto
denominado para dicha compafia como Cuentas Claves, siendo un
mercado atractivo para la empresa Vinlitoral S.A, y que adn no ha sido

captado.

Participacion Segmento %

Participacion Tipo de Cliente %

Sameta

Tipn dé Qlieste

Figura 1 Ventas de Vino Por Canal afio 2015
Fuente: Compafiia VINLITORAL S.A., Departamento de Comercializacion del Grupo Cordovez
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Casillero del Diablo ha tenido éxito en los distintos canales de
distribucion que posee la compafiia por su imagen y calidad, por lo cual
conserva un publico cautivo; considerando, el Canal de Especiales un nicho
con poder adquisitivo alto; se requiere un producto que cumpla sus
expectativas; en el cual, entran competidores con productos renovados y
exclusivos, haciendo que la percepcion que el cliente final tenga sobre el
vino Casillero del Diablo sea, de una marca comun. La tabla que se muestra
a continuacion nos permite analizar que hay mucho mercado por captar en

venta de vinos.

Tabla 1 Participacion del Mercado Ecuatoriano de Licores

CATEGORIA PRODUCTO LITROS ANOS CAJAS
ler lugar CERVEZA 9 69.993
2do lugar VINO 9 2.976
3er lugar OTROS 9 1.714
4to lugar OTROS 9 664

Fuente: Tomado de la Compaiiia VINLITORAL S.A., Departamento de Comercializacion del

Grupo Cordovez

OBJETIVO GENERAL

Determinar la probabilidad de introducir un nuevo producto en el
sector de la Puntilla, mediante un estudio del entorno y preferencias del
consumidor, durante el ultimo trimestre del afio 2016, con la finalidad de

posicionar la marca.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Obtener informacion sobre el giro de negocio de la compafia
VINLITORAL, junto con el portafolio de productos que comercializa, el cual
se detallara en el capitulo 1.

2. Analizar el mercado para la introduccion de un nuevo producto de la
marca Casillero del Diablo, por medio del estudio de mercado, aplicando los
diferentes analisis para conocer la aceptaciéon que tendra en el publico
objetivo, el cual sera desarrollado en el capitulo 2.

3. Disefiar los planes estratégicos comerciales, de control y de
marketing, para ser aplicados en el mercado meta, los cuales seran
expuestos en el capitulo 3.

4. Demostrar la factibilidad del proyecto utilizando indicadores
financieros y sistemas de control, los cuales constaran en el capitulo 4.

5. Implementar responsabilidad social, que estid alineada al plan del
buen vivir, que actualmente es impulsado por el gobierno nacional, el cual se

puntualizara en el capitulo 5.

LINEAS DE INVESTIGACION

Las lineas de investigacion indicaran la trayectoria y orientacién del
tema y su problematica en torno a la organizacibn metodolégica del
proyecto investigativo; del cual; se estd tratando y como esta tiende a
concretar un espacio de aplicacion. (GUTIERREZ, 2004) Partiendo de ello,
la linea de investigacién a aplicar en el proyecto serd Linea de Facultad # 01
gue son tendencias de mercado de consumo final por el giro de negocio que
lleva el beneficiario del proyecto.

El enfoque de la compafiia Vinlitoral esta dirigido al sector de bebidas
de consumo y diversificacion; el cual, va direccionada a la linea de Carrera #

01; dado, a su evolucion dentro del mercado.
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CAPITULO |

DESCRIPCION DEL NEGOCIO

1.1. Actividad de la empresa

Vinlitoral forma parte del Grupo Cordovez que es uno de los mayores
importadores de bebidas alcohdlicas en Ecuador con 65 afios de trayectoria
en el mercado. La compafia Vinlitoral tuvo sus inicios en la ciudad de
Guayaquil, a cargo de Felipe José Cordovez Avilés comenzando asi su
actividad comercial en el mercado de bebidas alcohdlicas hace ocho afios;
la cual, se enfoca en la comercializacion de vinos y espirituosos importados
de la bodega CONCHA Y TORO y PERNORD RICARD en la zona costa

del Pais.

La distribucion inicial de los productos comercializados estaba
enfocada al canal mayorista; ya que, su objetivo era la sub distribucién de
bebidas alcohdlicas; pero, dado al mercado cambiante; a causa, de los
diferentes impuestos y aranceles que ha sufrido la industria ha tenido que
diversificar los canales de distribucion, clasificandolos en ON — OFF -
Especiales. El portafolio de productos que tiene Vinlitoral es diverso, el cual
esta categorizado en Vinos, Espumantes y bebidas espirituosas (todas
aquellas bebidas con contenido alcohdlico procedentes de la destilacion de

materias primas agricolas)

CATEGORIA SUBCATEGORIA PRODUCTOS CRIGEN
lame=sons Irlanda
Chivas Regal
Whishky
Ballantines E=zcocia
ESPIRITUOSOS Something Special
Vodka Vodka Ab=olut Sueecia
Havana Club Cuba
Ron Mlalibo Barbados
Pizco Tabernero Pera
Concha y Toro Frontera
Casillero LChile
VINGS
Reservado
Maipo Maipo
Trivento Pampas Argentina
Concha y Tore Concha y Toro
ESPUMMANTES Miumm Muomm
Henkell Henkell Alemania

Figura 2 Portafolio de productos de Vinlitoral S.A
Fuente: Compafiia VINLITORAL S.A., Departamento de Comercializacion del Grupo Cordovez
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Actualmente Vinlitoral .S.A tiene un participacion del mercado del 47%
distribuido en Guayas, Galapagos, Machala y la peninsula. Siendo Guayas
la provincia de mayor posicionamiento. La estructura de la compafiia esta
disefiada de forma lineal — Staff por su funcionalidad dado que, el
desempeiio organizacional corresponde al desarrollo de algunas funciones
como investigaciones de mercado, control y evaluacion, ventas y marketing;
y, que dichas actividades son reportadas a uno o dos jefes, dependiendo del

grado de importancia de la informacién. (Fuente & Estallo, 2014)

Fesidente EHeeutive

Jete [
Mministrativ Iete & [ et Lagistica lefe de Servicio o Fuerma de tes T
: Carters Operaciones Giente[2) ventas J§) [Vinas y
Epiritvases)
H —

_____ { i

R ]

Wire ‘ der g r

Recaudada
14}

B

Ambassadar ampo

Chateres [4)

.. Mercaderis
Men tenim ien s [4)
to y impieza
fpndantes
de Chater
Impulsadar
& {3

Figura 3 Organigrama Compariia VINLITORAL S.A.
Fuente: Departamento de Recursos Humanos Grupo Cordovez
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1.2. Mision, vision

Mision

Estamos comprometidos a generar la confianza de nuestro cliente interno
y externo; lo que se traduce en niveles crecientes de ventas y
rentabilidad, actuando con integridad y entregando productos

competitivos de calidad mundial.

Vision
Ser lideres en la Distribuciéon de Licores a nivel Costa, a través del
trabajo eficiente y responsable del equipo, el mejoramiento continuo y el

desarrollo y bienestar de nuestra gente.

1.3. Descripcién del producto

Casillero del Diablo Devil’s Collection Tinto es un vino maduro de
color purpura oscuro y profundo, con marcadas Fuentes a cereza negra y
suaves toques de chocolate negro que son aportados por la barrica. Posee
delicadas Fuentes de ciruela negra que son complementadas con taninos
firmes y redondos, permitiendo obtener un vino bien equilibrado y envolvente
en boca. Dado a estas bondades lo hace un vino imponente, aporta
elegancia, madurez y clase, convirtiéndolo en Unico y de alto impacto. Su

temperatura de consumo es de 16 a 18 grados centigrados en Guayaquil.
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Ficha Técnica:

Variedad

Ensambilaje tinto

Origen

Valle de Rapel

Suelo
Laderas de cerros, lomajes y ribera

Guarda
Guardado en barricas de roble francés y americanas

Color
Purpura oscuro y profundo

Aroma

Un vino maduro, con marcadas notas a cereza negra, ciruela y
suaves togues de chocolate negro que son aportados por la
barrica.

Sabor

Delicadas notas de ciruela negra son complementadas con taninos
firmes y redondos, permitiendo obtener un vino bien equilibrado y
envolvente en boca.

Es perfecto para acompafar con carnes rojas, cordero vy

preparaciones a base de carne de caza.

Casillero del Diablo Devil’s Collection White es un vino joven, seductor
y fresco, de principio a fin, con una personalidad ligera y envolvente que
proporciona una expresividad inigualable. Atractivos aromas de pomelo,
grosella e higo, todo complementado con un agradable y suave toque
mineral y salino. Un vino bien equilibrado de principio a fin, posee una acidez
media, complementandose con sabores citricos, destacando la lima y el
pomelo. Este vino debe de tener una temperatura de 8 a 9 grados

centigrados en Guayaquil para su consumo.
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Ficha Técnica:

Variedad

Ensamblaje

Origen

Valle de Casablanca

Suelo
Suelos de ribera

Guarda

Fermentado en tangues de acero inoxidable

Color
Amarillo palido con tintes verdosos

Aroma
Atractivos aromas de pomelo, grosella e higo, todo complementado
con un agradable y suave toque mineral y salino

Sabor

Un vino bien equilibrado de principio a fin, el que posee una acidez
media, complementandose con sabores citricos, destacando la lima
y el pomelo.

Este vino combina a la perfecciébn con mariscos frescos y distintos

tipos de ensaladas.

Derechos de propiedad:

La comercializacion y distribucion en Ecuador de la marca Casillero
del Diablo, es exclusiva para el Importador Cordovez, por medio de
convenios internacionales; el cual, se mantiene vigente por el volumen de

cajas demandada.
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CAPITULO Il

ESTUDIO DE MERCADO Y LA EMPRESA

En la actualidad el consumo per cépita de alcohol puro en Ecuador es
7.2 litros haciendo que el Pais ocupe la novena posicidbn de ingesta de
bebidas alcohodlicas de América latina, segun datos proporcionados por la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS 2010); de los cuales, “1.5 litros es
el consumo per capita de vino; ocupando la segunda posicién, cuando
comparativamente, dentro de las bebidas mas consumidas en el pais, es la
cerveza ocupando el primer puesto”. Segun las ultimas estadisticas del INEC
(2013-2014) “el consumo de bebidas alcohdlicas en la provincia del Guayas
es el 29,8% de bebidas alcoholicas a nivel nacional, en contraste con
Pichincha, que tiene el 20%.”

El giro de negocio de la compafia Vinlitoral S.A. es la de
comercializar bebidas alcohodlicas, segmentado en tres canales de
distribucion:

ON (Division de Diversiony
Entretenimiento

5 5 [5

Especiales OFF

[ ] Catering [ ] Cad de Licoreria [ ] Bar/ Discoteca
[ ] Eventos [] Distribuidor [ ] Bar/ Lounge
[ ] Corporativos [ ] Licoreria [ ] Bar/ Restaurante
[ ] Empelados [ ] Mayorista [ ] Club Social
[ ] Eventuales [ ] Micromercado [ ] Discoteca
[ ] Mllitares [ ] GRupo/Franquicia
[ ] Super. Regional [ ] Hostal
[ ] Hotel
[ ] Motel
[ ] REs. Casual

[ ] Rest. Elegante

Figura 4 Canales de Distribucion de VINLITORAL S.A
Fuente: Compafiia VINLITORAL S.A., Departamento de Comercializacion del Grupo Cordovez
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La problematica que presenta la compafiia es en el canal especial;
debido al, decrecimiento de sus ventas en la categoria de vinos; ya que, ha
sido desplazado por los espumantes que pertenecen a la bodega Concha y

Toro.

VENTAS CANAL ESPECIAL

W Espumante Conchay Toro M Espumante Henkell

Espumante Renacense M Casillero del diablo

Figura 5 Canales de Distribucion de VINLITORAL S.A
Fuente: Compafiia VINLITORAL S.A., Departamento de Comercializacion del Grupo Cordovez.

2.1. Poblacién y muestra

La poblacion hace referencia al universo de clientes definidos,
individuos con similares caracteristicas y comportamientos. Es importante
definir la poblacion de estudio; es decir, a quien se va a estudiar.
Basicamente el “importe de la informacion se ve expresado por el grado en
que dichos datos faciliten el proceso de toma de decisiones”.
(Namakforoosh, 2005)

El plan de negocio se desarrollara en el cantén de Samborondon,
especificamente la parroquia de la Puntilla; por ser, una zona de desarrollo;
ya gque, es en este sector donde se encuentra el grupo objetivo en el plan de
negocio. En la actualidad cuenta con restaurantes, bares, discotecas y
centros de entretenimientos; lo cual, José Yunez, alcalde del canton, indica
que “se emite cerca de 50 nuevos permisos de funcionamiento”. Segun
datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos hay unos 67590
habitantes en todo el cantdn, de los cuales 24201 viven en la parroquia La

Puntilla que comprende desde los 19 a 84 afios.
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2.2. Selecciéon del método muestral

El método a aplicar para la seleccion de la muestra, sera el
probabilistico; a causa, de que cualquiera de los individuos que conforman el
universo podrian ser futuros consumidores; a traves, del método muestral
aleatorio se empleara como herramienta la encuesta, para determinar la
factibilidad de introduccion del vino Casillero Devil’s Collection en este nicho
de mercado; estas, serdn aplicadas a clientes finales dentro del sector
especifico; que por medio, de la formula finita mostrara el resultado total de

encuestados a aplicar.

Z2(p)(q)N MUESTRA FINITA:

n= 2 2= 38416 PYQ= 0%
€ (N1} pa(z) p= 05 605025
Q= 05 RESULTADODEARRIBA 232426404

N 24201
(24201) 2 (050050 o421 B= 0,005 PXOXZ2 0,904
005 (22011050 o0 oo ME 24200 E2N-1= e
RESULTADO DE ABAJO 61,4604
RESULTADO DE MUESTRA 378

Figura 6 Férmula Finita para la Obtencion de la Muestra
Elaborado por: Las Autoras

2.3. Técnicas de recoleccidon de datos

Empleando las técnicas cualitativas, se establece realizar una
entrevista al propietario del distribuidor ubicado en la Puntilla, seguido de
dos focus group compuestos por seis participantes cada uno, ver Apéndice
A. Como técnica cuantitativa, la encuesta sera la herramienta para la
recoleccion de informacion de clientes finales, con el fin de demostrar que el

producto tendra la demanda esperada.
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2.4. Presentacion de los resultados

A través de la herramienta seleccionada, se realizara las encuestas
en centros comerciales del sector de la Puntilla. Para ello, se tomara a 378
personas para la obtencion de la informacion, se exponen las preguntas a
realizar del cuestionario, con la presentacion de la tabulacién
correspondiente, integrada con las graficas para la visualizacion de los

resultados pertinentes:

ENCUESTAS AL CONSUMIDOR FINAL SECTOR PUNTILLA

1. Género delos encuestados:

Tabla 2 Encuesta al Consumidor por Género

Preguntas Respuesta Cantidad de Respuesta
GENERO Masculino 176
GENERO Femenino 202

Fuente: Tomado de las Encuestas al Consumidor Final
Elaborado por: Las Autoras

GENERO
Masculino,

Femenino, 45.70%
54.30%

Respuesta

Masculino

Femenino

Figura 7 Resultado de la Encuesta al Consumidor por Género
Fuente: Encuestas al Consumidor Final

Los resultados obtenidos de la encuesta realizadas en los centros
comerciales arrojaron la siguiente informacion: las mujeres son las que
mayormente frecuentan este tipo de sitios en un 54% versus al 46% del
género masculino, mostrando que el publico objetivo en esta investigacion
es el femenino, por el valor porcentual considerable de la muestra, tal como

muestra la figura 7.
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2. Edad de los encuestados

Tabla 3 Encuesta al Consumidor por Edades

Total de Cantidad de
Preguntas Encuestados Respuesta Respuesta
HOMBRES 20-39 46
HOMBRES 40-50 70
176
51en
HOMBRES
adelante 60
MUIJERES 20-39 80
MUIJERES 40-50 72
202
51en
MUIJERES
adelante 50

Fuente: Tomado de las Encuestas al Consumidor Final

Elaborado por: Las Autoras

B MUJERES mHOMBRES

39.60%

20-39

23.53%

35.64%
40-50

41.18%

24.75%
51en adelante

35.29%

Figura 8 Resultado de la Encuesta al Consumidor por Edades al Consumidor Final

Fuente: Encuestas al Consumidor Final

La muestra refleja que hay un alto porcentaje de publico joven

femenino que frecuenta el sector, las cuales, estan en un rango de 20 a 39

aflos con un porcentaje del 40%. También se identifica un grupo interesante

en la investigacion en el sexo masculino que comprende los 40 a 50 afios de

edad con el 41% consume vino en general, tal como muestra la figura 8.
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3. ¢Consume vino?

Tabla 4 Consumo de Vino

Cantidad de
Preguntas Genero Respuesta Respuesta
Consumo de Vino Masculino Si 176
Consumo de Vino Femenino Si 202

Fuente: Tomado de las Encuestas al Consumidor Final.

Elaborado por: Las Autoras

CONSUMO DE VINO

Masculino Si _/
47%

emenino Si
53%

Figura 9 Resultados de Consumo de Vino Encuestas al Consumidor Final
Fuente: Encuestas al Consumidor Final

De los encuestados tanto mujeres como hombres consumen vino con un
porcentaje del 53% en mujeres y el 47% hombres; demostrando que existe
demanda en el mercado objetivo de esta bebida con un total del 100%, tal

como muestra la figura 9.
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4. ¢Qué cantidad de botellas de vino consume a la semana?

Tabla 5 Consumo de Vino

Preguntas Respuesta Cantidad de Respuesta
HOMBRES 5A 10 85
HOMBRES 10 A 20 47
HOMBRES 20 0 MAS a4
MUJERES 5A10 90
MUJERES 10A20 63
MUJERES 20 0 MAS 49

Fuente: Tomado de las Encuestas al Consumidor Final.

Elaborado por: Las Autoras

CANTIDAD DE VINO QUE CONSUMEN
HOMBRES MUJERES

S5A10

48,30%
44,55%

25,00% 26,70%
=
24,26% 31,19%

200 MAS 10A 20

Figura 10 Resumen de Encuesta Consumo de Vino.
Fuente: Encuestas al Consumidor Final

El habito de consumo de vino en la Puntilla es de cinco a diez botellas
semanal, reflejando un porcentaje en hombres con el 48% y mujeres el 45%
aportando de forma significativa a la demanda que este tiene, tal como

muestra el figura 10.
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5. De las siguientes opciones qué tipo de vino consume
Tabla 6 Tipo De Vino

Respuesta por Consumo

Género Cantidad de Respuesta
de Vino
HOMBRES Tinto 86
HOMBRES Rosado 19
HOMBRES Espumante 18
HOMBRES Blanco 53
MUJERES Blanco 79
MUJERES Rosado 34
MUJERES Espumante 37
MUJERES Tinto 52

Fuente: Tomado de las Encuestas al Consumidor Final.

Elaborado por: Las Autoras

Frecuencia de Consumo Vino

WHOMBRES ™ MUJERES

TINTO
ROSADO
ESPUMANTE

BLANCO

Figura 11 Resumen de Encuesta por Tipo De Vino Consume Blanco
Fuente: Encuestas al Consumidor Final

De los encuestados el vino preferido por mujeres es el blanco por su
frescura y aroma con el 21% de aceptacion. Los hombres prefieren el vino
tinto por tener mayor cuerpo y ser mas astringente en boca con una
aceptacion de consumo del 23% como muestra la grafica. Comprobando que
el producto a introducir requiere las dos cepas en el mercado, como muestra
en la figura 11.
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6.- ¢Cuales son los aspectos que mas valora a la hora de comprar un

vino?

Tabla 7 Aspectos de compra de vino

Respuesta por Consumo

Género de Vino Cantidad de Respuesta
HOMBRES Sabor 30
HOMBRES Precio 25
HOMBRES Marca 48
HOMBRES Procedencia 18
HOMBRES Afo 55
MUJERES Sabor 35
MUJERES Precio 24
MUJERES Marca 58
MUJERES Procedencia 25
MUJERES Afo 60

Fuente: Tomado de las Encuestas al Consumidor Final.

Elaborado por: Las Autoras

Suma de Cantidad de Respuesta
Género  ~
HOMBRES MUJERES
Afio

31,25%
29,70%

Sabor 27,27% Marca

17.95% 28,71%

10,23% 14,20%
12,38% 11,88%

Procedencia Precio

Respuesta por Consumo de Vino hd

Figura 12 Resumen de Encuesta por Factores de Compra
Fuente: Encuestas al Consumidor Final

Los aspectos que mas valoran los consumidores de ambos sexos al
momento de realizar la compra son la marca con un mas del 20% y el afo
con el 31% en hombres y el 30% en mujeres; ya que, dependiendo de la

afiada puede ser un vino unico, tal como demuestra la figura 12.
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7. Valore en una escala del 1 al 6 siendo 1 la que mas prefierey 6 la

gue menos prefiere.

Tabla 8 Preferencias en Marcas de Vino

Preguntas Respuesta Cantidad de Respuesta
HOMBRES Casillero del Diablo 56
HOMBRES Trapiche 15
HOMBRES Dofia Paula 45
HOMBRES Morande 15
HOMBRES Trivento 14
HOMBRES Montes 31
MUIJERES Casillero del Diablo 60
MUIJERES Trapiche 24
MUIJERES Dofia Paula 53
MUIJERES Morande 15
MUIJERES Trivento 10
MUIJERES Montes 40

Fuente: Tomado de las Encuestas al Consumidor Final.
Elaborado por: Las Autoras

Marca mas Consumida

Casillero del Diablo
Montes

Trivento

Morande

Dofia Paula

Trapiche

=]
=

b 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

BHOMBRES mMUJERES

Figura 13 Resumen de Encuesta por Preferencia de Marca de Vino.
Fuente: Encuestas al Consumidor Final

Las marcas preferidas por los encuestados son Montes y Dofia Paula
identificando que los vinos chilenos y argentinos son mas apetecidos por los
consumidores, demostrando para la investigacion los principales
competidores directos que tendra el producto, tal como muestra la figura 13.
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8. De las siguientes caracteristicas del vino cual es la que més valora :

Tabla 9 Caracteristicas que méas Valoran del Vino

Preguntas Respuesta  Cantidad de Respuesta
HOMBRES Sabor 73
HOMBRES Color 47
HOMBRES Aroma 56
MUIJERES Sabor 82
MUIJERES Color 55
MUIJERES Aroma 65

Fuente: Tomado de las Encuestas al Consumidor Final.

Elaborado por: Las Autoras

Suma de Cantidad de Respuesta
Preguntas ~

HOMBRES MUIJERES

Aroma

32,18% 34 879

27,23%
Swf
40 59"/£11‘d —26/0%
), 0
Sabor Color

Respuesta ~

Figura 14 Resumen de Encuesta Caracteristicas que més Valoran del Vino.
Fuente: Encuestas al Consumidor Final

Las caracteristicas que mas influyen al elegir un vino es el sabor, con
un porcentaje del 41% en hombres, por los taninos; ya que, este es un punto
fuerte para los catadores, seguido por el aroma con el 32% y sabor con el

41% en mujeres, tal como demuestra la figural4.
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9. En un rango de precio cuanto estaria dispuesto a pagar por el

vino

Tabla 10 Rango de precio de vino

Preguntas Respuesta Cantidad de Respuesta
HOMBRES $11-$22 32
HOMBRES $22-$32 82
HOMBRES $32-$42 62
MUJERES $11-$22 38
MUJERES $22-$32 92
MUJERES $32-542 72

Fuente: Tomado de las Encuestas al Consumidor Final.

Elaborado por: Las Autoras

MUJERES

HOMBRES

mS11-522 mS22-532 m$32-542

Figura 15 Rango de precios de vino Encuestas al Consumidor Final
Fuente: Encuestas al Consumidor Final

El consumidor esta en capacidad econdmica de adquirir una botella
de vino en un rango de $22 - $32 dolares americanos con una aceptacion
por encima del 40% en ambos sexos; que son de target alto como se habia
definido en el analisis previo, lo cual constituye una oportunidad para la

introduccién del producto.
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2.5. Analisis e interpretacion de los resultados.

Las encuestas se realizaron a clientes finales del sector de la Puntilla.
De los resultados obtenidos se detecta que el vino es un producto de
demanda alta en este extracto social. Por otro lado la preferencia en cuanto
a marca es Montes; ya que, es conocida en el mercado por su trayectoria y
prestigio, ademas observamos que los vinos mas apetecidos son el tinto y
blanco, parte de la propuesta para la introduccion en este sector es un vino
con caracteristicas y precio similar al del rango preferido por los clientes

encuestados.

2.6. Analisis externos

Los factores deben ser analizados en forma minuciosa; de esta forma
se podra conocer las incidencias que tendran en el plan de negocio; con la
informacion obtenida del andlisis previo se proceda al desarrollo de diversas
estrategias “con el afan de suplir las deficiencias que se pueda encontrar en

el mercado al cual se desea proyectar”. (Vértice, 2008)

Con el fin de identificar las variables nacionales y del sector que
tienen un impacto directo e indirecto en la empresa y en el plan de negocios,
se realizara un analisis externo del entorno, estos factores estan fuera de
control de la empresa y pueden afectar al desarrollo futuro, se analizan cinco

variables: Politica, Econdmica, Social, Tecnoldgica y Ambiental.

2.6.1. Analisis Pesta

El inicio de las estrategias es “la implementacion de un analisis
exhaustivo del entorno, identificando los componentes de influencias,
detectando oportunidades, amenazas, debilidades” que oferta el mercado
alrededor del proyecto determinando los puntos relevantes de competitividad

y particularidades que diferenciara al producto. (Cota, 2009)

De los factores externos que influyen en el plan de negocio tenemos

los siguientes puntos, que seran ponderados a través de la matriz

45



P.E.S.T.A., para medir el grado de incidencia que tendra en el plan de

negocio propuesto para la compafiia Vinlitoral S.A.

= Salvaguardias del
25% a productos
importados

« ICE AD
VALOREM, costo por
litro alcohol

« Precio ex fabrica
$ 4,28

+ Acuerdo ministerial
firmado el 09 de Mayo
permite la venta de
licores los domingos.

p

POLITICO

spplicacion de

las

salvaguardias,

impacto

econdmico
» Importaciones
« Demanda

vino en

mercado.

SOCIAL

s Consumo de
alcohol de los
ecuatorianos.
= Mivel

educativo

= Manejo de
residuos

* Certificado de
arigen

A

AMBIENTAL
T

TECNOLOGICO

« Control de
calidad.
« Fabricacion de

vino nacional.

Figura 16 Andlisis P.E.S.T.A. de la Compaiiia Vinlitoral

Elaborado por: Las Autoras.
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Figura 17 Andlisis P.E.S.T.A. de la Compafiia Vinlitoral

Elaborado por: Las Autoras



La metodologia aplicada para el analisis de factores, consiste en
asignar valores por grado de importancia; siendo, cinco muy importante. La

grafica demuestra por porcentaje el efecto que tendra, en el plan de negocio
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Figura 18 Presentacion de Resultados Matriz Andlisis P.E.S.T.A.

Elaborado por: Las Autoras

Politico:

Resoluciéon No. 006-2016, del Pleno del COMEX determina que se
extiendan las Salvaguardias a los productos importado hasta Junio del 2017,
manteniendo el objetivo de equilibra la balanza de pago del Pais; con la
intencion de suplir en cierto modo las pérdidas ocasionadas por el terremoto
ocurrido en la provincia de Esmeralda y sus zonas afectadas. (006-2016,
2016)

De acuerdo a la Resolucion No. NAC-DGERCGC15-00000593
publicada en el Registro Oficial 572 (25 de agosto de 2015), funda
normativas para la construccion en el calculo de la base imponible del

Impuesto a los Consumos Especiales (ICE); misma que, fue reformada bajo
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la Resolucion No. NAC-DGERCGC15-00000043, publicada en el Segundo
Suplemento del Registro Oficial No. 428 de 30 de enero de 2015 efectuando,
cambios en los valores impositivos para el célculo del ICE; la cual, esti4
vigente sobres los productos importados, segregados en 5 categorias; para,

su posterior aplicacion. Esta tarifa es aplicada por cada litro de alcohol.

ra especmnca Tarifa advalorem

Bebidas alcohdlicas . 75% del precio ex fabrica/es
UsD 7.24 p.or litro de aduana c‘:)usndo supere lo

Cerveza artesanal bebida USD 428 por litro de bebid:
alcoholica o en su

proporcional er

presentacion distinta a litro.

75% del precio ex fabrics
USD 12,00 por litro de  cuando supere los USD 8,5€
bebida para el caso de,
microempresas o pequefia
empresas productoras dg
cerveza de acuerdo a la

definido por el COPCI.

Cerveza industrial

Figura 19 Bienes y Servicios Gravados con ICE.
Fuente: Tomado de la tarifa aplicada por cada litro de alcohol, Servicio de Rentas Internas SRI

Analisis: Estas resoluciones repercuten en el plan de negocio en un
grado 5 debido al impacto financiero que tendra en la compafia; debido a
que, estos impuestos deberdn ser calculados para desaduanizar la
mercaderia procedente de Chile; por lo tanto, las cargas impositivas
formaran parte de la fijacion de precios al producto para su posterior
comercializacion.

El acuerdo ministerial para la venta libre de alcohol hasta los
domingos, firmado por los ministros de Turismo y del Interior para reactivar
la parte turistica — comercial en el Ecuador. (Torres, 2016)

Favorece al plan de negocio; debido a que, las actividades que
desarrollan los clientes del canal especial son la realizacion de eventos,
creando demanda por bebidas Premium, como acompafante de sus

comidas.
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Econdémico: Otra atenuante, es el incremento del IVA al 14%; pese a
ser una medida temporal indicado por el Gobernante del Ecuador, es valida
para la implementacion de estrategias en el plan de negocio.

Esta medida impositiva afecta al proyecto en cuestion por las
restricciones de compra del consumidor; haciendo que, el mercado apunte a
una gama de productos de precios accesibles que sean de calidad o por
compras en paises vecinos “por la devaluacion de sus respectivas monedas
y los pocos impuestos que se cargan al bien”, (Anénimo, 2016)

La inflacién, crecimiento del PIB y la demanda del producto son
puntos clave para el analisis. La inflacion acumulada en Ecuador segun el
indice de Precios al Consumidor (IPC) del Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (INEC) es del 0.92% actualmente; de los cuales, incide con mayor
grado en el tabaco y el alcohol con el 0.0319% a causa del ICE.
Produciendo que la oferta decrezca en relacién a la demanda de bebidas
alcohdlicas incluyendo la cerveza, originando el cambio de preferencias en el
consumidor, teniendo como efecto la reduccién de margenes de ganancia a
los productores e importadores, ocasionando desempleo. (An6nimo, 2016)

Pese a la situacion economica por las medidas impositivas, se ha
obtenido un crecimiento de PIB del 0.4% en el 2015 mediante informe
emitido por el Banco Central del Ecuador (2016) registrando también un
crecimiento del consumo interno demostrando que aun existe demandantes
que estan dispuestos al consumo. Las importaciones, segun datos del Banco
Central del Ecuador, tienen decrecimiento en relacion al 2015, en las
bebidas alcohdlicas fermentadas (vino) como se demuestra en el siguiente

cuadro:

O reictono Ecuador -
de Agricultura, Gangjeigs i
= ortaciones
a nivel de
Partidas
Arancelarias

PARTIDAS Toneladas| Valor | Valor
Meéetricas Folk cif

(Miles|(Miles
de $) [ de $)

ANOC:2015

2206000000 177.07| 291,98 328,51
LAS DEMAS
BEBIDAS
FERMENTADAS
(POR EJEMPLG:
SIDRA,
PERADA
AGUANMIEL )
MEZCLAS DE
ANO:2016

2206000000 41,98 &8.23] 7307
LAS DEMAS
BEBIDAS
FERMEMNTADAS
(POR EJEMPLC:
SIDRA,
PERADA,
ACGUAMIELY
MEZCLAS DE

Figura 20 Ecuador - Importaciones a nivel de Partidas Arancelarias.
Fuente: Banco Central del Ecuador - Coordinaciéon General Del Sistema de Informacién Nacional —
SINAGAP
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Social: La cultura vinicola ecuatoriana ha progresado en los ultimos
tiempos, dado a la labor realizada por la Cofradia del Vino, que por medio de
exposiciones relne a todos los importadores del Ecuador para la cata de sus
marcas de vino mas representativos incluido Dos Hemisferios de
procedencia nacional, ganador de premios internacionales (Wright, 2012). El
vino en Ecuador representa estatus social, se da en la socializacion y la
imagen idealizada por el consumidor promedio. Siendo este factor favorable

para el proyecto; debido a que, existe una creciente demanda.

Category Trends
o 80.000
£, 60000 | " —— Beer
o & 40.000 Wine
S S 20.000 Spiits
o 0 +— T T T T T T — Mixed Drinks
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Figura 21 Consumo de Bebidas Alcohdlicas en el Ecuador.
Fuente: The Source for Wines & Spirits Analysis, 2014

Tecnoldgico: El nivel de industrializacion vinicola en el Pais presenta
deficiencias a causa de que en la actualidad no existe una industria asociada
a la elaboracion de vinos, forzando a importar tanques de roble para la
fermentaciéon, moledoras, prensas, levaduras entre otros, empleados en la

fabricacion y poder asi establecer una planta procesadora. (Wright, 2012)

Ambiental: Otro factor importante es el tema del terrufio, las
plantaciones se realizan en la costa, por el tipo de clima existe un margen de
riesgo en las plantaciones por las plagas. (Wright, 2012). Esto es favorable
para el plan de negocio, debido a que el tipo de tierra y el ambiente no es
propicio para crear un vifiedo en Ecuador.

Acuerdo Ministerial 079, “trata de la gestidon integral de residuos de
vidrio” donde involucra a importadores y fabricantes de bebidas, con la
responsabilidad del medio ambiente, cumpliendo el tratamiento de manejo
de botellas de vidrio. Esto es favorable, debido a que Vinlitoral, cumple la

disposicion del ciclo de reciclaje, desarrollado de la siguiente manera:
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Canal On - Planta de Fabrica de

Vinlitoral [ Especial W |iratamiento | B Vidrio

Planta
envasadora

Figura 22 Compafiia VINLITORAL S.A., proceso de reciclaje

2.6.2.Estudio del sector y dimensidon del mercado

El sector de la Puntilla posee una zona comercial creciente, debido a
la cantidad de negocios que prolifera en la urbe, donde sus habitantes gozan
de un poder adquisitivo alto y un estilo de vida vibrante, siendo personas
sociables e influyentes en el ambito politico, econémico y social en la
provincia del Guayas. Siendo este un mercado en auge, las principales
empresas que pertenecen a la industria de bebidas alcohdlicas centran sus
recursos en captar este mercado.

Los principales competidores de Vinlitoral perteneciente al Grupo
Cordovez, que existen en el sector son: Arkrem perteneciente al Grupo Juan

el Juri y Mexce.

Figura 23 Participacion de Competidores por Importador de Vino en el Sector de Samborondon
Fuente: Compafia VINLITORAL S.A., Departamento de Comercializacion del Grupo Cordovez.
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Dentro de las estimaciones de ventas en la linea casillero se presenta
un cuadro comparativo por cajas comercializadas afio 2015 vs 2014 y su

proyeccion para el afio 2016 con el crecimiento esperado.

Producto Gigs@l5  CiasX4  Caias 2015vs 2004
\NOCSLLFOCERNE 655 41 A& M3
\INOCASLLEROCABERNET 12 48 o= 43
\INOCASLLROCARNEERE 1] 85 v 48
\INOCASLLEROCHERDCHNAY 18 B o= 4
\INOCASLLERCYCHARDCNAY 12 00 17 = 47
\NOCASLLROMABE 53 42 4 5§
\NOCASLLROMERLT 353 85 4 %8
\NOCASLLROPNG 13 13 = 4
\INOCASLLROREERYA RIVADA 10 83 = 73
\NOCSLLROSHMGNCN 153 23 =
\INOCASLLROSHNGNCN 12 03 19 = 47
\INOCASLLROSHRA 13 4 & 1§

Figura 24 Cuadro comparativo de Ventas afio 2015-2014
Fuente: Tomado de la Comparfiia VINLITORAL S.A., Departamento de Comercializacion del Grupo
Cordovez

Cajas 2015Vs  Proyeccion

Producto Cajas 2015 Cajas 2014 2014 2016
VINC-CASILLERC CRBERNET 655 41.2 .3 68,5
VINC/CASILLERC CAEERNET 12 4.k &0 0.3 &0
VINGCASILLERG CARMENERE ] 4B.5 4LE &0
VINCCASILLERC CHARDONNAY LE &1 4.3 LE
VINCCASILLERC CHARDONNAY

12 0.0 L7 -1.7 0.0
VINGCASILLERD MALBEC 9.9 4.2 LB 10.4
VINCCASILLERC MERLOT 5&3 18.5 6.8 G811
VINCCASILLERC PINO 13 13 4.1 13
VINCCASILLERC RESERV A

PRIVADA 30 93 7.3 11
VINCCASILLERC SALNEGNON 153 123 3.0 161
VINC CASILLERC SALWEGNON 12 0.3 0.4 0.7 0.3
VINOCASILLERO SYRA 2.3 0.4 18 24

Figura 25 Resultados Ventas de Vino Casillero 2015 - Proyeccion de Ventas 2016
Fuente: Tomado de la Compafiia VINLITORAL S.A., Departamento de Comercializacion del Grupo
Cordovez
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Figura 26 Presentacion de Resultados Ventas de Vino Casillero 2015 - Proyeccion de Ventas 2016.
Ventas de Vino Casillero 2015 - Proyeccién de Ventas 2016

Fuente: Tomado de la Compafiia VINLITORAL S.A., Departamento de Comercializacion del Grupo
Cordovez

Se procede con el analisis matricial estratégico, se le asignara un
valor por grado de confianza para profundizar la informacion del estudio de
los consumidores; de como, estos ofrecen productos similares dentro de la
misma industria, detectando sus principales fortalezas o debilidades, con el

afan de minimizar el riesgo en el plan de negocio .

Tabla 11 Matriz de Grupo Estratégico

Indicadores de evaluacion

1 Muy mala

2 Mala

3 Regular

4 Buena

5 Muy buena
Criterios MEXCE ARKREM XAFEL
Imagen de marca 5 5 3
Calidad Percibida 4 3 4
Seguridad 3 2 3
Precio 4 3 3
Atencidn Personal 3 3 3
Experiencia en el
mercado 4 5 4
Tamafio 3 3
Crecimiento 4 4 3

Fuente: Tomado de la Compafiia VINLITORAL S.A.

Elaborado por: Las Autoras
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Figura 27 Principales Competidores, Presentacion de Resultados Matriz de Grupo Estratégico

Elaborado por: Las Autoras

La Identificacion de los puntos mas relevantes estd en los
competidores. La fortaleza que posee la compafiia Mexce es la imagen de
marca, siendo el Vino Trapiche que forma parte del portafolio de productos
de esta compafiia el competidor directo del vino Casillero Devil’s Collection
en el mercado. una de sus debilidades principales que para la compaiiia
Vinlitoral es parte de sus fortalezas es la atencion personalizada, la
infraestructura de su fuerza de venta va acorde a la capacidad instalada para
solventar las necesidades que demanda el mercado de vinos.

La principal fortaleza que tiene la compafia ArKren es la experiencia
gue posee en el mercado, pese a que su porcentaje de participacion no es
abrumante. Con su vino Dofla Paula obtiene presencia de marca por ser una

bebida de moda.
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2.6.3.Competencia — Analisis De Las Fuerzas De Porter

El diamante de Porter se basa en el analisis para el conocimiento de
la distribucion competitiva de la industria que se desarrolla el negocio,
estudiando las 5 fuerzas para detectar la relacion que poseen las compafias
con los diferentes entes del sector (clientes — proveedores — competidores-
productos sustitutos) y como ellos influyen en las negociaciones; ayudando
asi, en la implementaciéon de las estrategias para posibles entrantes al

mercado objetivo. (50Minutos.es, 2016)

Poder de Poder de

pEgociacion negociacion

de los de los Clientes
Proveedores
Barreras de Ricaluctos

Entrada Rivalidad ‘ Sustitutos
entre

Competidores

Figura 28 Matriz de Porter,
Fuente: Las 5 fuerzas de Porter: COmo distanciarse de la competencia con éxito.

Amenazas de nuevos competidores

La Amenaza de nuevos competidores se considera baja, ya que para
importar bebidas alcohdlicas se requiere tener recursos de capital y
capacidad financiera que permita manejar volumenes de compra y contar
con disponibilidad de stock inmediato para cumplir negociaciones, los costos
que implica desaduanizar la mercaderia y los impuestos aplicados al sector

son altos.
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Poder de negociacién de los clientes

El poder de negociacion de los clientes es alto, existe mucha oferta en
el mercado, desencadenando competitividad entre actores del sector.
Habitualmente los compradores tienen mayor poder de negociacion y de

seleccion por quien les ofrezca mejores precios y calidad.

Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion del proveedor es alto, debido a que es el
anico que fabrica y distribuye a nivel mundial la marca Casillero. Es decir

quien provee tiene una posicion de fuerza ya que su producto es Unico.

Productos sustitutivos

La amenaza de productos sustitutos es alta, a causa de que este
puede ser reemplazado por un espumante, bajativos, la sidra mas conocida
como vino de manzana que se obtiene del zumo de manzana fermentada; ya
gue son bebidas que sirven para marinar las comidas. La cerveza entraria

en esta categoria debido a la preferencia del publico joven a esta bebida.

Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre competidores es alta, existen en el mercado
productos con caracteristicas similares que estan entrando y compitiendo
por ganar espacio y cautivar a los consumidores, el mercado es muy
atractivo y genera un nivel alto de contrabando, la cultura de consumo de
vino crece cada dia y con esto la demanda, lo que desencadena en un alto
nivel de competitividad en relacién a precios, publicidad y  lanzamientos de

productos por parte de los actores involucrados en el sector.
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2.6.4.Estimacion de mercado potencial y demanda global
Determinacion del mercado potencial para el producto "Casillero del

Diablo Devil’s Collection”

La determinacion del numero de compradores de vinos durante el primer afio

en el sector la Puntilla perteneciente al canton de Samborondon, tendra en

consideracion como cliente potencial para el proyecto, a toda persona que

sea mayor de dieciochos afios de edad.

Mercado Potencial Maximo teérico (MPMT) = 24201 J

El mercado potencial al cual se va a dirigir el presente plan de negocio sera
determinado mediante la cantidad de personas que consumen vino las
cuales corresponde al 100% basado en las encuestas realizadas
correspondiente a la pregunta cuatro del cuestionario. Siendo esta tasa de
desarrollo igual al 100% dado al resultado determinado por la encuesta; el

cual, serd multiplicado por 1.

Mercado Potencial Maximo Realizado (MPMR) = MPMT * Tasa de Desarrollo J

MPMR= (24201) * (1) = 24201

La tasa de difusibn conocida como MPMA, en el plan de negocio se
considerara la marca de vino que consume el mercado objetivo, el cual
incluye a Casillero del Diablo con el 35% en hombres y el 31% en mujeres

basado en la pregunta siete del cuestionario siendo esta la tasa de difusion.

Mercado Potencial Maximo Actual (MPMA) = MPMR * Tasa de difusion J

MPMA= (24201)*(0.32) = 7744 Hombres
MPMA= (24201)*(0.30) = 7260 Muijeres
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La demanda global del mercado objetivo en el plan de negocio sera del 25%
como tasa de realizacion, porcentaje relacionado al presupuesto de ventas

planteado.

Demanda global = MPMA * Tasa de realizacion J

Demanda global = (15005)*(0.25) = 3751,155

2.6.5.Mercado Meta

Define a un conjunto de personas con necesidades para ser suplidas
‘por medio de estrategias disefiadas en relacion al marketing, segregadas
por caracteristicas similares” (Charles Lamb, 2011). Partiendo del enunciado
el mercado meta para el proyecto son las personas que habitan en
Samboronddn, especificamente en el sector de la Puntilla; el cual, tiene
67590 habitantes en todo el cantdn, de los cuales 24.201 habitantes viven en
la parroquia La Puntilla que comprende desde los 19 a 84 afios, “la
poblacion del cantdn se concentra entre los 0 hasta 34 afios expresando una
localidad joven, siendo las mujeres la parte mas representativa de la muestra
con el 51% y hombres el 49%”. (INEC, 2010)

T ——
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Figura 29 Pirdmide Poblacional de Samborondon
Fuente: INEC - Censo Poblacion y Vivienda 2010



2.6.6.Perfil del Consumidor

En el Ecuador existe una cultura de bebedores; dado que el
consumidor lo asocia con actos sociales, valorando las marcas que les
otorga status, que para ellos es sinénimo de clase y cultura; siendo una

audiencia en despertis en el mundo del vino otorgan valor al disefio y

sensaciones.

Geograficas Datos
Pais Ecuador
Regién Costa
Provincia Guayas
Clima Calido y humedo
Demograficas Datos
Edad 18 afios en adelante
Sexo Todos
Religidn Todos
Nacionalidad Nacionales y Extranjeros
Socioecondmica Datos
Ingreso Desde $700
Instruccion Profesionales
Ocupacién Hogar
Psicograficos Datos
Clase social Media Alta
Alta
Estilos de vida y valores Modernos
Artistas
Deportistas
Convervadores
Trendy
Personalidad Extrovertido
Sociable
Conductuales Datos
Satisfaccion
Beneficios buscados Diversion
Cultura

Tasa de uso

Nivel de lealtad

Consumidor Esporadico
Consumidor Habitual
Bajo

Figura 30 Perfil del Consumidor Tomado de la Compaiiia VINLITORAL S.A.
Fuente: Departamento de Recursos Humanos Grupo Cordovez
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2.7. Analisis interno

Sirve para detectar las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas que posee una compafiia, analizando tres puntos vitales como
son la parte financiera, gestion de operaciones y la capacidad de la empresa
por medio del diagndstico estratégico; para ello, se toma en consideracion la
cadena de valor y como estos integran al producto para otorgarle un valor

agregado. (Navajo, 2009)

MATRIZ EFI

(FACTORES INTERNOS)
EMPRESA VINLITORAL

Calificacion

Factores Peso Calificacion Ponde rada
Debilidades 50%6
1. Inversidbn en Investigacion y 0.1 1 0.1
Desarrollo.
2. Baja inversion en publicidad. 0.1 1 0.1
3. Falta del plan global de 0.1 3 0.3
crecimiento.
4. Falta servicio al cliente 0.2 1 0.2
Fortalezas 5026
1. Talento humano calificado 0.1 4 0.4
2. Costos operativos bajos. 0.1 4 0.4
3. Experencia en el Sector 0.15 4 0.6
4. Estructura jerarquica achatada 0.15 3 0.45
Totales 10026 2 55

Calificar entre 1y 4

Fortaleza Mayor
Fortaleza Menor
Debilidad Mayor
Debilidad Menor

PN WD

El analisis sectorial a traves de la matriz EFI arroja un resultado...

De una calificacion de 2.55 quiere decir que la empresa esta en condiciones adecuadas
Donde los factores de fortalezas mas importante son:
Experiencia en el sector

Donde los factores de debilidades mas importantes son:
Falta del plan global de crecimiento.

Figura 31 Factores Internos Empresa Vinlitoral.
Fuente: Tomado de la Compariia VINLITORAL S.A
Elaborado por: Las Autoras
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MATRIZ EFE
(FACTORES EXTERNOS)
EMPRESA VINLITORAL

Factores Peso Calificacion Calificacion
Ponderada
AMENAZAS 50%
1. Cambios en las politicas 0.15 3 0.45
econdmicas
2. Sobre oferta en el mercado 0.2 2 0.4
3. Tratados de Libre Comercio 0.15 2 0.3
OPORTUNIDADES 50%
1. Demanda ascendente. 0.1 4 0.4
2. Bajf)s costos por nueva 0.05 1 0.05
tecnologia.
3. Disminucion tasas de interés 0.15 3 0.45
4. Politicas de exportacion 0.2 1 0.5
Totales 100% 2.55

Calificarentre 1y 4
Muy Importante

Importante
Poco Importante

PN Wb

Nada Importante

El andlisis sectorial a través de la matriz EFI arroja un resultado...

De una calificacion de 2.55 quiere decir que la empresa esta en condiciones adecuadas
Donde los factores de Amenazas mas importante son:
Sobre oferta en el mercado

Donde los factores de oportunidades méas importantes son:
Demanda ascendente.

Figura 32 Factores Externos Empresa Vinlitoral.
Fuente: Tomado de la Compariia VINLITORAL S.A
Elaborado por: Las Autoras
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2.7.1.Cadena de Valor

Desglosa las actividades que realizan una compafiia sin importar el

tipo de bien o servicio que comercialice cuya finalidad es conocer el

momento idéneo de aplicar las estrategias para que este sea mas

competitivo; a su vez, generar valor al producto. Estas pueden actividades

primarias o de apoyo y actividades secundarias (Laudon, 2005)

Actividades
de apoyo

Infraestructura de [a empresa

Gestion de Recursos Humanos
Desarrollo Tecnoldgico
Aprovisionamiento
Logisticainterna | Operaciones | Logistica externa |Marketing y ventas|  Servicios
Almacenamiento |Se Solicita Entregas Destrollo de Por medio de
de laimportacion {muestras del vino|Coordinas por  [eventos por Servicioal
porafiada,en  [para degustacion [logisticaporzona |Trademarketing ~ |Cliente se
forma de pilapor |conel cliente  |geografica con la |para posicionar la |realiza la Post
sectoryfamilia ~ potencial y poder|informacion ~ [marca, ventaconla
del producto [introducirlo en el |proporcionada  |Promocionesen  [finalidad de
portafoliode  |por servicioal  {temporadas para  |recaudar
productos para su|cliente. impulsar lamarca.  [informacion de
posterior Personal de ventas |interes por parte
comercializacion capacitados paraa (del cliente para
eN eS¢ NUevo comercializacion  {lamejora
punto de venta delnuevovino  {continuade los
departamentos
que intervienen
enlacadena de
valor
|
Actividade{fprimarias

Figura 33 Cadena de Valor Compafiia VINLITORAL S.A.
Elaborado por: Las Autoras
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Ingreso Ped. SAP <€

Rent. Minima

Si/ No

@—-9 ¢ Aut. Cartera <€

Vencido

menos de 30

Dpto. Administrativo.

Vencidos + 30
dias y Cupo

Factura Reserva

v

Fin

Figura 34 Flujo grama Cadena de Valor Compafiia VINLITORAL S.A,
Fuente: Departamento de Servicio Cliente
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1. Recepcion de los pedidos de los ejecutivos y el cliente por las siguientes
Vias:

Mail (Cliente y Vendedores)

Ordenes de pedidos (Vendedores)

2. Ingresos de pedidos al SAP, en esta fase se genera la Orden de Venta en
el mismo orden en que llegan los pedidos por las distintas vias, se responde
la recepcidn en el caso de que lleguen por mail.

Tiempos de respuesta

Pedidos pequenos hasta 4 items toma 2 a 3 minutos.

Pedidos grandes promedio 15 items de 5 a 7 minutos.

3. En el proceso de ingreso también puede solicitar autorizacion de
rentabilidad minima y rentabilidad 17% - 30% que es autorizado por la
Gerencia Financiera en Quito.

Tiene un tiempo de respuesta de 15 a 20 minutos aproximadamente, cuando
la Gerencia Financiera esta ausente pasa a Auditoria y esto puede tardar de
4 a 5 horas.

4. Luego el pedido pasa a revision del Departamento de Cartera para su
aprobacion.

Tiempo de respuesta: 5 a 10 minutos

Esto es un proceso manual, si el proceso tarda mas de este tiempo se
notifica al vendedor que el pedido no fue aprobado por cartera. Si el cliente
esta al dia y no excede su cupo de crédito, se genera la factura de reserva y
finaliza el procedo.

5. Si el cliente esta vencido con menos de 30 dias, solicita una autorizacion

en sistema del departamento de cartera, para seguir con el proceso.
Tiempo de respuesta: 5 a 10 minutos
6. Solicitud ingresa al Dpto. Administrativo, cuando excede cupo o esta
vencido mas 30 dias.
7. Si el cliente esta vencido mas de 30 dias o excede el limite de crédito,
solicita autorizacion al departamento administrativo
Tiempo de respuesta: 5 a 10 minutos.
Cuando se presenten urgencias. Al finalizar la tarde de 17:30 a 18:00 pm.
8. Luego de pasar todos los filtros se genera la factura de reserva y finaliza
el proceso.
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2.7.2.Benchmarking

Es un secuencial de pasos que se revisan exhaustivamente; con la
finalidad de comparar una organizacion con otros que sean lideres, sean
estos competidores directos o empresas que se desarrollen dentro de la
industria donde se desarrolla el plan; pudiendo ser local o
internacionalmente; con el afan, de obtener informacion que ayude a suplir o

corregir un proceso interno (Spendolini, 2005)

Toma de Pedido
Cerveceria.

Ejecutivo toma el
pedido a través de

Toma de Pedido

L Solucién
Vinlitoral Proceso

Vinlitoral, no
cuenta con

Ejecutivo de
Cuentas Claves
toma el pedido en su
agenda

Luego envia un
correo al area de
servicio al cliente

Servicio al Cliente
procesa pedido Yy
verifica stock, envia
al area de crédito y
cobranzas para
verificar cartera

Luego regresa a
servicio al cliente
para facturacion.

Logistica  imprime
factura y procede al
despacho de
acuerdo a la ruta.

un hand held el cual
tiene un software
en el que en linea
puede visualizar
stock productos,
disponibilidad y
promociones.
Luego en oficinas
se baja la
informacién del
pedido y factura

Despacho al
siguiente dia

tecnologia para la
toma de pedidos
Cerveceria, cuenta
con tecnologia
Estrategia
Vinlitoral: Adquirir
un aplicativo
vertical para
soluciones de
Smartphone en
linea, este
aplicativo se
desarrolla de
acuerdo al
requerimiento que
tenga la empresa,
el paquete basico
tiene un costo de
$600 y lo oferta las
operadoras
telefénicas

Figura 35 Cuadro comparativo Benchmarking Vinlitoral S.A. para mejora de proceso de facturacion.
Fuente: Tomado de la Compaiiia VINLITORAL S.A.
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2.8. Diagnostico

2.8.1.Analisis DAFO

Una de las herramientas mas empleadas, al momento de identificar
las debilidades — amenazas y las fortalezas con las oportunidades,
“constituyendo un estudio de factores internos y externos de una compania”
(Roche, 2005)

MATRIZ EFI

(FACTORES INTERNOS)
EMPRESA VINLITORAL

L. L, Calificacion
Factores Peso Calificacion

Ponderada

Debilidades 50%0
1. Inversidon en Investigacion y 0.1 1 0.1
Desarrollo.
2. Baja inversion en publicidad. 0.1 1 0.1
3. Falta del plan global de 0.1 3 0.3
crecimiento.
4. Falta servicio al cliente 0.2 1 0.2
Fortalezas 50%0
1. Talento humano calificado 0.1 4 0.4
2. Costos operativos bajos. 0.1 4 0.4
3. Experencia en el Sector 0.15 4 0.6
4. Estructura jerarquica achatada 0.15 3 0.45

Totales 10090 2.55

Calificar entre 1y 4

4 Fortaleza Mayor
3 Fortaleza Menor
2 Debilidad Mayor
1 Debilidad Menor

El analisis sectorial a traveés de la matriz EFI arroja un resultado...

De una calificacion de 2.55 quiere decir que la empresa esta en condiciones adecuadas
Donde los factores de fortalezas mas importante son:
Experiencia en el sector

Donde los factores de debilidades mas importantes son:
Falta del plan global de crecimiento.

Figura 36 Factores Internos Empresa Vinlitoral.
Fuente: Tomado de la Compafiia VINLITORAL S.A
Elaborado por: Las Autoras
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MATRIZ EFE
(FACTORES EXTERNOS)

EMPRESA VINLITORAL
Factores Peso Calificacion Calificacion
Ponderada
AMENAZAS 50%
1. Cambios en las politicas  0.15 3 0.45
econdmicas
2. Sobre oferta en el mercado 0.2 2 0.4
3. Tratados de Libre Comercio 0.15 2 0.3
OPORTUNIDADES 50%
1. Demanda ascendente. 0.1 4 0.4
2. Baj'os costos por nueva 0.05 1 0.05
tecnologia.
3. Disminucion tasas de interés 0.15 3 0.45
4. Politicas de exportacion 0.2 1 0.5
Totales 100% 2.55

Calificar entre 1y 4

Muy Importante

4
3 Importante
2 Poco Importante
1

Nada Importante

El analisis sectorial a través de la matriz EFI arroja un resultado...

De una calificacion de 2.55 quiere decir que la empresa esta en condiciones adecuadas
Donde los factores de Amenazas mas importante son:
Sobre oferta en el mercado

Donde los factores de oportunidades mas importantes son:

Demanda ascendente.

Figura 37 Factores Externos Empresa Vinlitoral.
Fuente: Tomado de la Compariia VINLITORAL S.A
Elaborado por: Las Autoras
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2.8.2. Analisis CAME

En este punto se realiza una triangulacion para la creacion y ejecucion
de las estrategias que se emplearan el plan de negocio; para que, este fluya
sin contratiempo. Estas deben estar en grado de importancia. (Martinez,
2003).

FORTALEZAS
o Empresa que ya se encuentra posicionada en el mercado de bebidas
alcohdlicas, cuenta con el respaldo de marcas Importantes y reconocimiento
en el sector lo que asegura la calidad del producto.
o Manejo de economia de escala, la compafia Vinlitoral pertenece al
grupo Cordovez, importador nimero de uno del pais.
o Otra de sus fortalezas es la experiencia en distribucién con una
trayectoria de 65 afios en el pais, a través de la segmentacion que maneja
logra una cobertura total de la region costa.
o Capacidad financiera de la compafia, cuenta con recursos
econdémicos propios para introducir nuevos productos y desarrollar
estrategias en el mercado.

o Personal capacitado lo que permite asesoramiento eficiente al cliente.

OPORTUNIDADES
o Producto de alta rotacion, buena imagen en el mercado y aun no se
encuentra saturado.
o Tendencia del consumo de vino en crecimiento, el incremento
considerable del consumo per capita se da por las medidas arancelarias,
debido al alza que sufrieron otras bebidas alcohdlicas disminuyo su
consumo, dando paso a bebidas con menor carga impositiva de impuestos.

o Consideracion del consumo de vino como producto alimentario.

o Alto potencial en el canal no tradicional (especial) mercado aun por
captar

o Produccion nacional es minima, actualmente en el pais solo hay tres

vifiedos que no pueden cubrir la demanda del mercado total.
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DEBILIDADES
o Quiebres de Stock

o Percepcion de la marca como comun en el canal especial

o Proceso de toma de pedidos que maneja actualmente la compafiia
Vinlitoral.

o Es considerado como producto nocivo y actualmente en el pais no se

realiza publicidad en medios.

AMENAZAS
o Creacion de més impuestos a licores
o Limitacion en cupos de importacion de licores
o Creacion de leyes gubernamentales sobre la venta de licores
o Amplia gama de productos sustitutos
F+O
o A través de la experiencia en distribucion y la importacion de

productos de alta calidad, asegurar la introduccién del producto en el canal
especial y poder captar parte de ese nicho de mercado.
o Realizar degustaciones en el punto distribuidor, para que el
consumidor pueda conocer las bondades del producto y aprovechar esa
tendencia en alza del consumo de vino.

F+A
o Creacion de mas impuestos se confronta con la capacidad financiera
que posee en conjunto con la economia de escala; a mayor importacién
menor costo, de esta forma el valor a cancelar de los impuestos y los gastos
de desaduanizacion seran facil de solventar.

D+O
o Pese a que la percepcién del cliente en relacion a la marca en el canal
especial es de comun, es la oportunidad para introducir el nuevo producto ya
que la tendencia del consumo de vino estd en crecimiento, podemos
aprovechar que la industria nacional no cuenta con los recursos para
solventar la demanda existente.

D+A
o Implementar controles de inventario y contar con stock de seguridad

para evitar quiebres.
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o Implementar talleres donde se dard a conocer las bondades y

beneficios del consumo del vino y asi minimizar el valor de la amplia gama

de productos sustitutos

Tabla 12 Matriz DAFO - CAME

FORTALEZAS
n Fll

DEBILIDADES "D*"

Experiencia en el
Mercado

Capacidad
financiera

Canales de

Quiebre de stock
Percepcion de la marca
como comun

Proceso de toma de

Distribucién pedido
Economia de
Escala
P ESTRATEGIA ESTRATEGIA DE
OPORTUNIDADES "0 OFENSIVA (F+0O) | REORIENTACION (D+0O)
Tendencia de consumo de [A travées de la|Pese a la percepcion del
vino en crecimiento experiencia en|cliente a la marca es la

Consideracion del vino
como producto alimentario
Alto potencial en el

canal no tradicional
Produccién nacional
minima.

distribucién asegurar
la introduccién de un
nuevo producto en el
canal especial

oportunidad de introducir
el nuevo producto. La
industria  nacional no
cuenta con recursos para
solventar la demanda
existente

AMENAZAS " A"

Creacion de nuevos
impuestos a las
importaciones
Limitacién de cupos de
importacion

Amplia gama de
productos sustitutos

ESTRATEGIA
DEFENSIVA (F+A)

Creacion de mas
impuesto se afronta
con la capacidad
financiera que posee
en conjunto con la
economia de escala
a mayor importacion
menor costo.

ESTRATEGIA DE
SUPERVIVENCIA (D+A)

Implementar controles de
inventario y contar con
stock de seguridad para
evitar quiebres.

Fuente: Tomado de la Compaiiia VINLITORAL S.A.

Elaborado por: Las Autoras
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2.8.3. Matriz de crecimiento de Ansoff

Conocida como matriz de producto — mercado es implementada como
herramienta empresarial y marketing estratégico; la cual, ayuda a direccionar
el crecimiento de las companiias, siendo empleada solo en organizaciones
qgue han planteado objetivos de crecimiento, como es el caso de la empresa
Vinlitoral, que aspira incrementar sus ventas en el canal especial para los
tres ultimos meses del afio 2016.

La estrategia a ejecutar sera la de introduccion del nuevo vino
Casillero del Diablo Devil’s Collection en el mercado existente por medio; de
la presentacion del producto en la "Velada del Vino" evento que agrupa a
todos los importadores y productores de vino, que muestran las ultimas

tendencias, con el afdn de captar nuevos clientes en el mercado estratégico.

PRODUCTOS
— ACTUALES NUEVOS
l 1.- ienta Incremental (Up-Selling) Presentacion del nuevo Casillero‘l
a clientes de Casilero del Diablo Devif's Collectionenla"Velada
ofreciendo Devi's Collection por - del Vino" evento que agrupaa
medio de degustacionesy oo los importadores y

SEETRACON Qescuentp especial por productores dgvino, para DESARROLLODE
OF MERCADD introduccion. mostrar las (imas tendencias, ~ NUEVOS
2.-Vienta cruzada (cross-Seling)  conelafande captarnuevos  PRODUCTOS
a Clientes que adquieren clientes o mercados

espumantes, pormediode  estratégicos.
promociones como ddo packs

edcion especl e estrategias de crecimient

MERCADOS

DESARROLLO DE NUEVOS
‘ MERCADOS

DIVERSIFICACION

Figura 38 Matriz Ansoff
Fuente: Tomado de la Compafiia VINLITORAL S.A
Elaborado por: Las Autoras
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2.8.4.Mapa estratégico de objetivos

Resultado Economico

Obtener resultados sostenibles en forma responsable

Maximizar el

rendimientoen las
utilidades al inversionista

0f
s '
- U . .
9w Incremento de cajas coctiviar s st Manejo del gasto de
g g comercializadasen el Edectlvt;zar algestlon Marketing en forma
w e cobro a clientes .
o g canal eficaz
w2 Oferta de Productos Calidad de servicio Identificacion de las
5 E reconocidoa nivel —* por el Asesor — necesidades del
= a mundial Comercial mercado actual
VU
w
a
., . . Manejo de
R t P
o educcién en tiempo Optimizar rocesos Rentabilidad del canal
Z 4 de entregas de facturacion
S vs producto
Er
Z0 f
O a
8 E Implementacionde
gea Venta incrementaly
o cruzada
Conocimientode los .
>0« Colaboracién entre productos por todas Manejo de
SES — X — Rentabilidad del canal
g ZE departamentos las dreasdela
NWy vs producto
asuw empresa
g9 ' :
g ad cul
o
< Evaluacion de Reconocimientoa L{tur‘a
- i . ] organlzacmnal
desempefio logros obtenidos .
enfocada al servicio

Figura 39 Mapa estratégico de los objetivos.
Fuente: Tomado de la Compariia VINLITORAL S.A
Elaborado por: Las Autoras
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2.8.5.Conclusiones

A través del analisis realizado se llega a la conclusion que el principal
competidor en el mercado es Mexce con su vino Trapiche. Pese a ello la
compafia Vinlitoral tiene como fortaleza la atencion personalizada a traves
de los Ejecutivos Comerciales, complementada con el departamento de
Servicio al Cliente. Por su capacidad econOmica es capaz de realizar
promociones sin afectar su rentabilidad.

La trayectoria en el mercado de consumo de bebidas alcohdlicas, le
otorga el conocimiento del sector en el cual se desenvuelve. Como
complemento importante a destacar el actual Presidente del Gremio de
Importadores de Licores es Felipe Cordovez Avilés, Gerente General del

Grupo Cordovez.
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CAPITULO Il

PLAN ESTRATEGICO

3.1. Objetivos Comerciales

Incrementar las ventas de la marca casillero del diablo en un 25% en
el canal especial, a través de la introduccion de un nuevo producto de la

marca, en el sector La Puntilla, el dltimo trimestre del afio 2016.

Objetivos Especificos:

1. Captar tres clientes corporativos mensualmente, que equivale al 5% del

incremento en ventas de la marca.

Actividades:

e ldentificar potenciales clientes a través de una base datos
proporcionados por la Camara de Comercio hasta septiembre del 2016.

eEnviar una muestra semanal de producto a potenciales clientes
corporativos de la zona.

e Realizar una cata para directivos de las compafiias prospecto.

e Realizar alianzas con negocios complementarios hasta septiembre
del 2016.

2. Captar clientes finales, que equivale al 15% del incremento en ventas

de la marca.

Actividades
e Realizar degustacion de vino con el somelier en el punto de ventas
ubicado en el sector una vez a la semana, aplicando solo por este dia un

descuento adicional al consumidor final.

e Realizar catas de diez personas en el punto de ventas, dos veces al

mes.
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e Realizar el Wine & Gourmet Fest, dos veces al mes en el punto de
ventas.

e Realizar una cata al mes en el Anexo del Tenis Club de la Puntilla.

3. Crear dos alianzas estratégicas con el sector gastronomico gourmet
hasta “septiembre del 2016, que equivale al 5% del incremento en ventas de

la marca.

Actividades

eRealizar dos visitas semanales a restaurantes AAA de la Puntilla
para identificar los aliados potenciales

e Seleccionar a dos restaurantes para realizar la alianza y definir
expectativas comunes hasta septiembre 2016.

e Acordar beneficios de las partes y definir las acciones para el
cumplimiento de la alianza hasta agosto 2016.

eCrear un taller conjunto para capacitar al personal de atencion al
cliente de los restaurantes que integren la alianza estratégica en el mes de

septiembre.

3.2. Plan Comercial y de marketing

Para el desarrollo del plan comercial la informacién ser& extraida de
los analisis previamente desarrollados en el capitulo dos, de esta forma, la
toma de decisiones sera eficaz; siendo esta, la base para determinar el
marketing mix conformado por las 4P (Producto — Precio - Promocion —
Plaza) siendo estos elementos del marketing mix se podra compensar las
necesidades que presenta el mercado objetivo. (Dumont, 2009).

76



3.2.1.Estrategias de Ventas

La estrategia planteada para la obtencion de objetivos serd la de
diversificacion, mediante la introduccion de un nuevo producto y captacion
de nuevos clientes en el canal especial ya existente en la compafia
Vinlitoral; y de acuerdo a las actividades a desarrollarse, como se indico
previamente en los objetivos especificos. Estos tendran una proyeccion en la

cuota de crecimiento propuesto del 25%, basado en la participacion que

obtuvo la empresa en el afio 2015.

Tabla 13 Crecimiento de Ventas en Clientes Existentes — Crecimiento Vertical

Objetivos Total venta $ Botella Caja
Corporativos S  3,680.00 167 14
Reteil S  7,359.00 335 28
Alianzas S 3,680.00 167 14
TOTAL S 14,718.00 669 56
Fuente: Tomado de la Compariia VINLITORAL S.A.
Elaborado por: Las Autoras
$ 3,680.00

53,680.00

Figura 40 Crecimiento de Ventas en Clientes Existentes — Crecimiento Vertical.

Elaborado por: Las Autoras
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3.3. Organizacién de la Estructura de Ventas

Una estructura es esencialmente una determinada disposicion de
actividades que afectan a un grupo de personas, conducente a optimizar la
consecucion de los objetivos previstos. Organizar, descriptivamente
hablando, es la suma de definir funciones y comunicaciones. (Castells,
Direccion de Ventas 13a Edicion, 2015)

La estructura comercial de la compafia Vinlitoral es vertical; ya que, se
maneja por jerarquia y el poder de la toma de decisiones la tiene el Gerente
General y duefio de la empresa. El departamento de ventas esta integrado
por el presidente Ejecutivo, 4 asesores que atienden los canales de
distribucion en todas las categorias de productos y 2 Servicio al Cliente que
se encargan de la coordinacion de venta. Para este plan de negocio se

mantendra la estructura actual

Ejecutivo de

Presidente Ejecutivo Cuentas Claves (2)

Vinlitoral - Gerente de

Gerente General Ventas

Grupo Crdovez

Ejecutivo Junior (2)

| Servicio al Cliente

(2)

Figura 41 Estructura Comercial de la Compafiia VINLITORAL S.A.
Fuente: Departamento de Recursos Humanos Grupo Cordovez

El sistema que aplican los ejecutivos de cuentas es el de ventas
personales externas.; ya que, realizan su gestion de visitas programadas; de
acuerdo, a las rutas establecidas por zona geogréfica; sea esta para generar
pedidos a clientes existentes o apertura de nuevas cuentas. Este rutero se
programa de forma semanal, de acuerdo a los resultados de ventas que

tenga el punto.
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Sistemas y acciones de venta

La empresa Vinlitoral aplica el sistema de venta personal, los
ejecutivos de cuentas claves tienen contacto directo con el cliente y
gestionan la venta de manera externa. Para la introducciéon del nuevo
producto en el canal especial se empleara dos modalidades, aplicadas de la

siguiente forma:

Externa:

Modalidad que se gestiona actualmente y serd aplicada en el plan de
negocio propuesto, la comercializacion de productos se realiza a través de
mayoristas, donde el volumen de venta es mayor que la del consumo, los
ejecutivos de cuentas claves son y sommeliers, estas acciones se las
clasifica dentro del modelo como capacitados constantemente por
profesionales en el ramo, catadores, endlogos “Industrial y a tiendas”, por el

giro del negocio y el medio en que se desarrolla.

Interna:

Realizar activaciones en el punto de venta, desarrollar festivales de
vino y estar presente en eventos relacionados al sector, son algunas de las
actividades propuestas para el cumplimiento de los objetivos del plan de
negocio.

La industria del vino en el pais fomenta la realizacién de eventos
como “La Velada del Vino”; la cual, sirve como vitrina para la exhibicién y
degustacion de las marcas mas representativas que comercializan
importadores y productores; con el afan de prospectar posibles clientes,
valiéndose de ello para la presentacion del vino Casillero Devil’s Collection,
estas acciones al ser ocasionales se clasifican dentro del modelo como

“Venta en ferias y salones”.
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3.3.1.Cuotas de ventas

Conocidas también como metas de ventas, las cuales permiten evaluar
al vendedor por volumen de ventas en un corto tiempo, “estas pueden ser
fijadas por territorio, producto, canal de venta, cliente o un mix de criterio; de
acuerdo al giro de negocio” (Castells, 2009)

Para ser desarrolladas por la fuerza de venta de la compaiia, la
implementacion de este sistema tiene muchas ventajas de las cuales
podemos destacar: motivacion de los comerciales, facilita el célculo y la
comunicacion de los objetivos fijados por la empresa.

Los parametros establecidos para la cuota de venta, se ordenan, de
acuerdo a la frecuencia de uso, estas pueden ser por volumen de venta:
Unidades monetarias, porcentuales o fisicas. Por area geografica: Visitas,
nameros de clientes nuevos a conseguir, cuotas en relacion con metas
impagados o disminucion de costos y combinacion de ambas. (Castells,
2009)

3.3.2.Método de Krisp

La elaboracion de la matriz de cuota de ventas del afio 2016 se realiz6
utilizando el método de Krisp, se tomé en consideracion para el célculo el
presupuesto asignado para la marca casillero del diablo en el canal especial
y la venta real, realizando el incrementando en el Ultimo trimestre de acuerdo

al plan de negocio.
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Tabla 14 Método Krisp-Presupuesto de Venta

Incremento Diferencia cuota 1 - cuota
trimestral 25% 2 239
CUOTA  VTAS CUOTA CUOTA CUOTA
MESES EN% REAL PRESUP EFICACIA 1 2 3
Enero 422%  $1550  $1619 0.96 $2024  $1923  $1933
Febrero 472%  $1750  $1809 0.97 $2261  $2148  $2159
Marzo 527%  $2000  $2020 0.99 $2525  $2399  $2412
Abril 5.88%  $2200  $2256 0.98 $2820 $2679  $2693
Mayo 6.57%  $2510  $2520 1.00 $3150 $3150 $3166
Junio 7.34%  $2720  $2815 0.97 $3518  $3342  $3360
Julio 8.20%  $3100  $3144 0.99 $3929  $3733  $3753
Agosto 9.16%  $3500  $3511 1.00 $4389  $4389  $4411
Septiembre 10.23%  $3920  $3921 1.00 $4902  $4902  $4926
Octubre 11.42%  $4200  $4378 0.96 $5473  $5746  $5773
Noviembre 12.74% $4890  $4884 1.00 $6105 $6105 $6135
Diciembre  14.23%  $5400  $5456 0.99 $6820 $7161  $7195
TOTAL  100.00% $37740 $38333 $47917 $47677 $47917

Fuente: Tomado de la Compaiiia VINLITORAL S.A.

Elaborado por: Las Autoras
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3.3.3.Presupuestos de Ventas

Se calculé un incremento anual del 6% para los proximos afos en
funcion del analisis de histéricos de ventas producto-canal y de factores
externos pais que podrian afectar al plan de negocio.

Tabla 15 Presupuesto Anual en délares

ANO 2017 ANO 2018 ANO 2019 ANO 2020

47917 50792 53840 57070
CRECIMIENTO 6% 2875 3048 3230 3424
TOTAL 50792 53840 57070 60494

Fuente: Tomado de la Compaiiia VINLITORAL S.A.
Elaborado por: Las Autoras

Al ser un producto nuevo, aun no posee historico de venta para su
reposicion de stock; para ello, se tomara en consideracién los datos de venta
de Casillero del Diablo 750 ml clasico del afio anterior, obtenidas del sistema
SAP,

3.4. Organizacién del territorio y de las rutas

El organizador de territorio debe estar muy claro, identificando a quien
se va a vender y qué, minimizando el tiempo de viaje entre cliente y cliente,
realizando las visitas en un intervalo adecuado, debido a que los productos
de alimento y bebidas requieren una cobertura intensiva, se debe
<<peinar>> la geografia debido a que la gente va a consumir al lugar mas
proximo. (Castells, 2009) Los pardmetros a considerar para la organizacién
del territorio son ubicacién y tamafio, para el cual, se debera plantear las

siguientes interrogantes “¢Cuantos son nuestros clientes?, ¢Ddénde estan
nuestros clientes?, ¢Cuanto tiempo requiere la visita de un cliente?,

¢, Cuantas visitas debe realizarse?” (Castells, 2009)

82



3.4.1.Establecimiento de los territorios

El plan de negocio seréa aplicado en una zona ya asignada al canal
especial (Zona 2), para realizar la division territorial la compaiiia Vinlitoral
tomo en consideracién las siguientes variables: Tiempos de entrega,
concentracion de clientes en una divisibn geografica y, por monto de

facturacion.

Zona 1: Norte
Zona 2: Duran Samborondon
Zona 3: La Peninsula

Zona 4: Centro

Tabla 16 Rutero de Ejecutivo Cuentas Claves — Horas de trabajo

CLIENTE ZONA 2 %
MARLENE ALAVA DURAN 20
LAGOSNACK S.A. SAMBO 15
REDCRAB SAMBO
IL BUCCO SAMBO
EXITCONSTRUC SAMBO 40
TASCA 45 SAMBO
NOVASTORIA SAMBO
MANCORITA SAMBO
100

Fuente: Tomado de la Compafiia VINLITORAL S.A.,

3.4.2.Gestion rentable y revision de los territorios

Se determina que no se contrataran vendedores para la
implementacion del plan de negocio propuesto, la comercializacion del
producto sera realizada por el ejecutivo de cuentas claves que maneja la

zona. La frecuencia de visita a clientes es de una a la semana, en el
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distribuidor donde se desarrollaran las estrategias de ventas se incrementara

a dos visitas semanales con la finalidad de cumplir el objetivo planteado.

Tabla 17 Clasificacion de Cuenta ABC Zona 2

Frecuencia Horas de

CLIENTE ZONA 2 %
Mensual Trabajo
LAGOSNACK S.A. SAMBO 15 4 4
REDCRAB SAMBO 5 4 2
IL BUCCO SAMBO 5 4 2
EXITCONSTRUC SAMBO 40 8 20
TASCA 45 SAMBO 5 4 0.8
NOVASTORIA SAMBO 5 4 0.8
MARLENE ALAVA DURAN 20 4 4.2
MANCORITA DURAN 5 4 0.8
100 36 35

Fuente: Tomado de la Compaiiia VINLITORAL S.A.

La técnica para la programacién de rutas que la empresa Vinlitoral

aplica a su ejecutivo de cuenta claves es la implementacion de un mapa

bidimensional; el cual, presenta reduccion en tiempo y costos de viaje, bajo

la metodologia del angulo mas grande. (Cron. Dalrymple, 1999)

1 LAGOSNACK S.A. SAMBO

2 REDCRAB SAMBO
3 IL BUCCO SAMBO
4 EXITCONSTRUC SAMBO
5 TASCA 45 SAMBO
6 NOVASTORIA SAMBO
7 MANCORITA DURAN

8 MARLENE ALAVA DURAN

Figura 42 Geometric Approaches to Solving the traveling Salesma Problem” Cobertura de la ruta

Compafiia VINLITORAL S.A.
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3.4.3.Construccioén de rutas

Con la finalidad de optimizar el traslado y reduccién del tiempo
improductivo es prescindible la construccion de rutas para organizar el
horario de los ejecutivos de ventas y asi cubrir la cartera de clientes de la
Compaifiia Vinlitoral, por medio de un itinerario al cual deberan regirse de

forma semanal

PAOLA ROSSERO 4] EJECUTIVO CUENTAS CLAVES
CLIENTE 10NAL CLIENTE  {ZONA2 PROSPECTO 10NA3 PROSPECTO 10NA4 PROSPECTO | ZONAS
FIDEICOMISO GHHOTEL MARLENE ALAVA —[DURAN PATRICIO ARIAS PENINSULA | [AREVALO BRAVO DORA CENTRO . CARLA COLOMBARA [NORTE
FIDEICOMISO GUAYHOST  [NORTE AGOSNACKS A [SAMBO SiC PENINSULA | HOTEL 0RO VERDE CEVTRO |, [ESTILENSA. |NORTE
i
L [soroA ‘NORTE REDCRAB SANBO VASQUEZ SERRANO AN ARTURO  [PENINSLA |y |HOTEL WHINDHAM CENTRO | @ [ANGONTA ‘NORTE
M
U seqoomeue ‘NORTE 1LBUCCO SAMBO | |MURILLO MOSQUERA MARTHA DELROCIO [PLAYAS o cemo | " [sow v ‘NORTE
n M ¢ v n
e [IIPONODORO NORTE | @ [ETCONSTRUC  [SAMBO | [VANEZ MORENO ELIZABETH PENINSULA | @ LA PARRILLA DEL FATO CENTRO |  |FIDECOMISOLANDINI|NORTE
r
S [BARIOQUILCIA. LTDA. |NORTE [ SAMBO | € |VILLACRES URIBE ADRIANNICOLAS ~ [PENINSULA | S |SANCHEZ ACURIO LEONOR NATIVIA [BAHIA | § HOTELCOLONGUAYAQUIL|
0
o [VOUSTORA  [SUB0 | | AR ABRAHAN INICOLS PLAYAS
S |MANCORITA  [sAMBO [, [MARCLLB PENINSULA
5 |VAGNETOCORP PENINSULA

Figura 43 Construccién de ruta por Ejecutivo de Venta de la Compafiia VINLITORAL S.A.
Fuente: Tomado de la Compariia VINLITORAL S.A.,

El cuadro refleja los dias que se realizaran las visitas por zona
geografica, siendo el dia martes destinado para el sector Samborondon,
cabe indicar que este rutero pasa por revision de forma semanal, de acuerdo

al andlisis de ventas que realiza Vinlitoral.

3.4.4.Métodos y tiempos: Productividad en ruta

El ejecutivo de cuenta tiene asignado cierta cantidad de clientes
segmentados de acuerdo a su zona geogréfica y al tiempo de traslado que
demanda, a los cuales debe de visitar, teniendo un promedio de 1 hora por
cada punto. La productividad de su gestion se vera reflejada en la
facturacion, es decir, si la zona 1 fue visitada el lunes, este debera generar
pedidos para ser entregados al siguiente dia; y asi, sucesivamente; cuya

efectividad serda medida en base al monto de compra que haya generado,
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esta serd analizada diariamente en las reuniones de ventas, mantenidas con

el Gerente.

3.5. Realizacién de las Estrategias de Venta.

3.5.1.Reclutamiento de vendedores: localizacion, seleccion e
incorporacion.

Para el desarrollo del plan de negocio, se empleara la fuerza de venta
existente de la compafia Vinlitoral; mas aun, se establece el perfil que
requerira el postulante en un futuro.

En esa fase se determina cuales son las caracteristicas que debe
poseer el vendedor que atiende cuentas claves en la compafiia Vinlitoral. Se
definen principales responsabilidades, tipo de formacion, nivel de

experiencia, detallados a continuacion:

Principales responsabilidades:

e Asesorar y mantener una relacion fluida con todos los clientes y
potenciales clientes relacionados con su cartera bajo el manejo de portafolio
completo de productos.

e Presentar y negociar las propuestas mas convenientes para el cliente y
la empresa.

e Anticiparse a las necesidades de los clientes.

e Dar seguimiento de manera directa e indirecta a la evolucién del cliente.
e Alcanzar los presupuestos asignados.

e Visitar a clientes y generar negocios.

Requisitos:

¢ Nivel de Instruccién: Universitaria (titulo obtenido)

e Especialidad: Comerciales o afines.

« Habilidades Especificas: Habilidad en ventas.

o Experiencia: en areas comerciales

e Indispensable: Formacion en Ventas y manejo de clientes

e Vehiculo Propio
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Competencias requeridas para el puesto:

o Alta contribucion a resultados

e Con gran enfoque y compromiso con los clientes
o Espiritu innovador

e« Compromiso con el Desarrollo

e Fluida Comunicacion

e Vision del Negocio.
Reclutamiento

La busqueda de candidatos se realizara de manera externa, a través
de referidos y de escuelas de formacion especializada como son las
universidades, no se asignan recursos econémicos para esta tarea. Para el

proceso de seleccion no se realizan pruebas psicotécnicas.
Recibimiento del personal nuevo.

El personal nuevo recibira una induccion que consta de dos etapas: la
primera en areas de cobranzas, svc, logistica y bodega con la finalidad de
conocer la parte administrativa y procesos; la segunda netamente comercial

que esta a cargo de la presidenta ejecutiva de la empresa.
La entrevista final y la seleccién.

Los procesos de: entrevistas y seleccién, estan a cargo de la
presidencia ejecutiva, quien comunica mediante una carta formal la intencién

de contratar al candidato elegido.

3.6. Remuneracion de los vendedores.

La correcta remuneracion a los vendedores se traduce en incremento
de la productividad, es crucial por parte de la empresa proveedor una
motivacion adecuada y que sea efectiva para la obtencion de resultados y
objetivos comunes, la compafia Vinlitoral ofrece un paquete de beneficios
acordes al mercado en los que consta, sueldo basico, comisiones, plan
celular y movilizacion.
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En la siguiente figura se detalla de manera mensual y anualizada el

calculo de ingresos y compensacion total.

Presidencia Ejecutiva
Ciudad: Guayaquil
Cargo: Ejecutivo de Cuentas Claves
INGRESOS MONETARIOS DIRECTOS
Ingreso
# Pagos Mensual Anual Mensualizado
Salario Basico: 12 S 500.00 | $ 6,000.00 (Anual / 12)
Variable: 12 S 1,800.00 | $ 21,600.00
Movilizacion 12 S 80.00 | $ 960.00
Decimo Tercero: 1 S 2,300.00
Decimo Cuarto: 1 S 364.00
Utilidades 1 S 250.00
TOTAL: S 2,380.00 | S 31,474.00 | $ 2,622.83
INGRESOS MONETARIOS - OTROS INGRESOS
Ingreso
# Pagos Mensual Anual Mensualizado
Fondos de Reserva: 1 S 2,300.00 (Anual / 12)
TOTAL: S - S 2,300.00 | $ 191.67
INGRESOS NO MONETARIOS
Ingreso
# Pagos Mensual Anual Mensualizado
Plan Celular Empleado: 12 S 40.00 | S 480.00 (Anual / 12)
TOTAL: S 40.00 | $ 480.00 | $ 40.00
INGRESOS COMPENSACION TOTAL
Mensual Anual Ingre_so
Mensualizado
Total de Ingresos S 2,420.00 | $ 34,254.00 | $ 2,854.50

Figura 44 Esquema de remuneracién Compafiia VINLITORAL S.A.
Fuente: Tomado de la Compaiiia VINLITORAL S.A.

3.6.1.Sueldo fijo, comisiones e incentivos

La remuneracion del ejecutivo de ventas esta conformada por:

Sueldo Fijo

Comisién

Bonificacién
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Siendo este un sistema mixto, ya que al poseer un sueldo directo le
genera seguridad de ingreso, mientras que sus comisiones y bonificaciones

le servirdn como incentivo para lograr las metas propuestas por la empresa.

3.6.2.Sistemas mixtos
El pago de la comision por venta depende de la gestion de
recuperacion de cartera, la cobranza esta a cargo del ejecutivo de cuentas

claves, los rangos que se manejan para el pago son los siguientes:

De 0 a 45 dias pago de 46 a 60 dias Mas de 60 dias
factura 100% de comision pago de factura pago de factura
TRl 8% de comisién 0% de comisién

al vendedor al vendedor

3.7. Control de ventas y de vendedores

3.7.1.Control del volumen de ventas

El control de ventas se realiza de manera semanal, la informacion se
obtiene del sistema click view que permite monitorear y analizar datos. En la
reunion semanal se revisan porcentajes de cumplimiento por ejecutivo y

evolucién por cliente.

La relaciéon del porcentaje de cumplimiento se da entre presupuesto y
venta real tanto en doélares como en cajas de producto, de esta revision

salen planes de accion, correctivos, estrategias.

3.7.2.Control de otras dimensiones de la venta

Gastos de venta

Los gastos de ventas, que los ejecutivos incidan seran reembolsados

de forma total, para esto, deberan presentar el formulario de gastos

89



mensuales debidamente justificado por las facturas; las cuales, serdn anexo
al informe. Dichas facturas deberan tener la informacién de la empresa para
Su posterior pago.

Los valores presentados, seran verificados por la Gerencia General,
una vez aprobado seran remitidos al area contable del Grupo Cordovez,
para su reposicion. Este proceso esta basado en las politicas internas de la

compainiia Vinlitoral S.A.

Control de visitas

Se realiza a través de la ejecucion del rutero del ejecutivo; el cual se
monitorea por medio de los pedidos generados de los clientes visitados;
cuyos datos, se veran reflejados en los andlisis proyectados; por medio, del
programa Qlikview; en caso, de no haber ingresado pedidos; se tendra en
consideracion la presentacion de una propuesta con una fecha limite a

realizarse.

3.7.3.Evaluacion de vendedores

La valoracion a vendedores se complementa con la evaluaciéon
personal, el ejecutivo recibe retroalimentacion por parte del presidente
ejecutivo comercial a cargo de la compafia, los puntos tratados se registran
de manera formal para generar planes de mejora continua. Los puntos a

medir son:

e Cuantitativos

o Cualitativos

Cuantitativos.- Por medio del crecimiento o decrecimiento de las
cuentas que gestiona, el posicionamiento de las macas que conforman el
portafolio de la compafia; es decir, la seleccién del vino de la casa,
apertura de clientes nuevos y la obtencidbn de resultados de las

promociones aplicadas.
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Cualitativos.- Conocimiento del portafolio de productos a comercializar,
ventajas de los productos ante la competencia, presentacion personal,
relaciones a largo plazo con los clientes, conocimiento y empleo de las

estrategias promocionales de cada canal.

3.7.4.Cuadro de mando del Director de Ventas

El Gerente General, que suple las funciones del Director de Ventas en
la empresa Vinlitoral S.A. desarrolla las siguientes actividades para la
gestion de sistemas de control; en base a la informacion obtenida del
mercado por medio de las reuniones realizadas de forma semanal con su
equipo de ventas; en los cuales, interviene el departamento de Trade

Marketing, para en conjunto desarrollar las estrategias que se aplicaran.

e Analisis de los resultados de las ventas; por medio, de cuadros
comparativos, obtenidos por el programa Qlikview.

o Cuentas aperturadas y proyeccion de crecimiento, basados en el
potencial de compra del cliente.

e Resultado de gestiones promocionales y posibles acciones.

« Situacion del mercado de vinos y espirituosos.

« Objetivos cuantitativos para el siguiente mes.

e Andlisis de la presencia del competidor en las cuentas gestionadas
por la fuerza de venta y como estas pueden ser combatidas por medio
de las fortalezas de los productos.
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- . Sefial verde > 95
Objetivos estratégicos Sefialverde > 5%
2016 | Sefial oja< 0%
OBJETIVO INDICADOR FORMULA FECHADE META PLAN DE
REVISION CONTINGENCIA
g Disminucion de cartera % de facturas pagadas en |Fact cobradas /Fact
3 . . . semanal 90%|PC2
e vencida el periodo vencidas
Y=
o
2
¢ Precio de
8 Sostenibilidad de ( .
@ i % de margen Costo/precio de PCl
U rentabilidad
a venta) x 100
semanal 25%
N Clientes que
v o . . 3vecesal
T Fidelizacion de clientes % de recompra de clientes |recompran / No. mensual mes pca
_S E: Total clientes
v¢c
38
£ Y |Captarnuevosclientespara | ) . .
v ingreso nuevos clientes  [#de clientes nuevos [mensual  |8clientes  |PC4
a el dealer
g 8 [Mejorarel proceso de b de entreea de pedidos No. Total de envios / cemanal o5%pey
N ntr i _
g' g_ distribucion de productos ' gagep No. Total de pedidos ’
s
Minimizar quiebres de stock |Stock de seguridad Stock total -pedidos  {semanal 95%|PC7
Empleados
o & [Formacionde personalen (% de trabajadores P .
] , - _ capacitados /Total  [Anual 4%|PC6
@ £ |manejode logistica capacitados
23 de empleados
s I
0w
&
0 3 |Mejorarlasatisfaccion del Resultados de
g 9 ) Encuesta de clima laboral Anual 90%|PC6
& |personal encuesta

Figura 45 Construccion de ruta por Ejecutivo de Venta de la Compafiia VINLITORAL S.A.
Elaborado por: Las Autoras
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TIPO DE DESVIACION

CAUSA DE DESVIACION

MEDIDAS

PC1 Problemas de Liguidez

Disminucion de volumen de ventas

Estrategias parareducir costos, gastos |
buscar fuentes de financiamiento

PC2 falta de solidez financiera

Incremento de cartera vencida

Fstablecer fondos de garantiasy
5eguros Que respalden s deudasen
(850 (e necesidad y emergencia

PC4 Menor ventas que prevision

baja fidelizacion clentes

Trabajar en el marketing relacional

Baja captacion de nuevos dlientes

Implementar campafias de marketing
hacer ofertas especiales a colectivos,

comarketing entre comercios

PC7 Disminucion de [a Eficiencia
Comercia

Rotura de Stock

Mantener actualizado el inventario,
mantener un adecuado stock de

seguricad previo analisi de compras
estrategicas.

PC6 Baja calficacion en s
encuestas de satisfaccion

Desmativacion de los colaboradores

Implementar planes de capacitacion,
formation & incentivos

Figura 46 Plan de contingencia
Elaborado por: Las Autoras
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3.8. Marketing mix

El marketing mix es la agrupacion de cuatro elementos que pueden
aplicarse a una empresa para el logro de sus objetivos comerciales

Impuestos, determinado por las cuatro

Precio Distribucion

Producto Comunicaci

Marketing on
Mix

3.8.1.Producto

En la actualidad el vino es asociado como un producto alimenticio
saludable consumido con moderacion, desde sus inicios su historia ha
estado ligada a la salud, podemos destacar de acuerdo a estudios realizados
disminuye la tendencia al sobrepeso, mejora los niveles de insulina y de la
tensién arterial, reduce el riesgo de cancer de colén. (Jorfuen, 2014)

El consumo social del vino tiene vinculo con el consumidor que busca
diversion, emociones. Este producto es asociado a una diferenciacion
cultural que cada dia toma mas fuerza en Ecuador, como es la cultura del
vino. Mencionar Casillero del Diablo, es sinbnimo de emblemancia; siendo
una de las marcas de vino mas afamadas a nivel mundial. De este se crea
un producto innovador, destinado a una audiencia cambiante, dinamica,
distinguida y exigente bajo el nombre Casillero Devil’s Collection, vino
Chileno, procedente de la bodega Concha Y Toro. Se compone de dos vinos
Premium: Tinto y Blanco, ambos seleccionados con las mejores cepas de la
region.

Ganador de la Medalla de Plata en la Competencia Internacional de
Vinos y Espirituosos (IWSC) en el 2014, concurso realizado en Inglaterra; el
cual, garantiza y respalda la calidad de esta nueva linea. La unidad de
manejo es de 12 unidades, siendo su presentacion de 750ml.

94



Casillero Devil’s Collection Tinto (Red Wine):

Figura 47 Casillero
Devil’'s  Collection
Tinto

Con un imponente y enérgico estilo, del Diablo Devil’s
Collection Tinto es un vino maduro de color parpura esta
combina elegancia, madurez y clase, siendo un vino Unico y
de alto impacto, con marcadas Fuentes a cereza negra y
suaves toques de chocolate negro que son aportados por la
barrica.

Poseedor de reconocimiento como el Mejor Vino del
Nuevo Mundo en la feria Expovinis 2014, realizado en Sau
Paulo — Brasil. (Diablo, Devil’s Collection, 2014)

Este vino se base en delicadas Fuentes de ciruela negra
gue son complementadas con taninos firmes y redondos,

permitiendo obtener un vino bien equilibrado y envolvente

en boca, convirtiéndolo en un vino Unico y de alto impacto. La temperatura

de consumo es de 16 a 18 grados centigrados en Guayaquil. Excelente con

carnes rojas, cordero y preparaciones a base de carne de caza.

Ficha Técnica Devil’s Collection Tinto

Variedad

Ensamblaje tinto

Origen

Valle de Rapel

Suelo

Laderas de cerros, lomajes y ribera

Guarda

Guardado en barricas de roble francés y americanas

Color
Purpura oscuro y profundo

Aroma

Un vino maduro, con marcadas notas a cereza negra, ciruela y
suaves toques de chocolate negro gue son aportados por la
barrica.

Sabor
Delicadas notas de ciruela negra son complementadas con taninos
firmes y redondos, permitiendo cbtener un vino bien equilibrado y

envolvente en boca.
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Casillero Devil’s Collection Blanco (White Wine):

Casillero del Diablo Devil's Collection White
considerado en el ranking de los diez vinos de la prensa en
Estados Unidos (Diablo, 2014) es un vino joven, seductor y
fresco, de principio a fin, con una personalidad ligera y
envolvente que proporciona una expresividad inigualable.
Atractivos aromas de pomelo, grosella e higo, todo
complementado con un agradable y suave toque mineral y
salino.

Es un vino equilibrado de principio a fin, posee una

acidez media, complementandose con sabores citricos,
destacando la lima y el pomelo. Este vino debe estar a temperatura de 8 a 9
grados centigrados en Guayaquil, perfecto para combinar con

Figura 48 asillero

g;‘gLs Collection mariscos frescos y distintos tipos de ensaladas.

Ficha Técnica Devil's Collection Blanco

Variedad

Ensamblaje

Origen

Valle de Casablanca

Suelo
Suelos de ribera

Guarda
Fermentado en tanques de acero inoxidable

Color
Amarillo palido con tintes verdosos

Aroma
Atractivos aromas de pomelo, grosella e higo, todo complementado
con un agradable y suave togue mineral y salino

Sabor

Un vino bien equilibrado de principio a fin, el que posee una acidez
media, complementandose con sabores citricos, destacando la lima
y el pomelo.
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3.8.2.Precio

El precio que tendra el vino Casillero del Diablo Devil’s Collection sera
de lista $22,00 por unidad y la caja de $264 mas IVA, el cual ha sido fijado
en base al costo del producto y al valor de comercializacion en el mercado

objetivo.

3.8.3.Plaza

Para la distribucion del vino Devil’s Collection se empleara el canal
indirecto, debido a que la comercializacion serd por medio del distribuidor
que tiene la compaiiia Vinlitoral en la Puntilla, el cual pertenece al segmento
de especiales. En este sector se encuentra el publico objetivo basado en el

analisis del perfil del consumidor.

Vinlitoral Ciente Finales

Retail

Figura 49 Canal de distribucion aplicado indirecto reteil, Vinlitoral S.A.

Para no incidir en gastos de sobretiempo; el horario de ingreso del
personal de bodega serd modificado de 8 am a 17 pm; cumpliendo asi, sus
ocho horas laborables; con la finalidad, de realizar las entregas en el plazo
de tiempo determinado por los clientes del sector que es hasta las 12 am.

El cronograma de entregas sera alineado al rutero que rige al
ejecutivo de cuenta, con el propésito de que los clientes no queden
desabastecidos, cumpliendo el tiempo maximo de respuesta; el cual, sera de
veinte cuatro horas laborables, segun politica interna de la compaiia. El
almacenamiento del producto seré en la bodega de Vinlitoral S.A. donde se

efectla la logistica de la empresa.
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Los sistemas de evaluaciéon y control a aplicar referente al estado del
producto, tiempo de entrega, trato del personal que efectla las entregas,
gestion del ejecutivo de cuenta, estara a cargo del departamento de Servicio
al Cliente a través del reporte de post venta, el cual sera enviado al Jefe de
Operaciones y Gerente General como proceso de retroalimentacion

aplicando asi la mejora continua.

3.8.4.Publicidad y Promocidn

En la actualidad, existe una ley de comunicacion que restringe el
uso de medios convencionales para publicitar el consumo de bebidas
alcohdlicas, teniendo este dato como atenuante se empleara el uso de redes

sociales, activaciones en los puntos de venta, eventos en ferias, catas.

DEvVIL'S

DEVIL'S COLLECTION

COMPIATE £ ¥ |/VEAWOED CONPLET) @

Figura 50 Pagina oficial Casillero del Diablo Figura 51 Cata de vino Casillero Devil's
Devil’s Collection Collection

BY CASILLERO DEL DIABLO

Figura 52 Canal Oficial You Tube vino

Figura 53 Gala del Vino Casillero Devil’s Collection

Las promociones establecidas por la empresa Vinlitoral, va de
acuerdo a un mix de ventas basados en un 4+1 que equivale al 20%
Es decir, por la compra de tres unidades del vino Devil’s Collection la

cuarta botella es gratis.
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Lanzamiento de Vino Devil’s Collection

Para el fortalecimiento de alianzas con unos de los distribuidores de Vinos
mas importantes del sector de la Puntilla como es EXITCONSTRUC,; el cual,
se encargara de la distribucion del producto se realizara la siguiente

negociacion:
Costo: $22 por botella

Rebate de 5% por el total de 56 cajas esto da un total de $13,20 por caja
que da un total de $739,20 por las 56 cajas vendidas.

Lanzamiento:

Se realizara una degustacion con EXITCONSTRUC donde se tendra
la presencia de un Sommelier el Sr. Ugo Turbini el cual explicara las
cualidades y beneficios del vino Devil’'s Collection. Los invitados seran
clientes de Vinlitoral, estos seran atendidos con un Buffet. Donde se

aprovechard esta visita para negociar las

primeras cajas del producto:

__—~ Q/ Un aproximado de 15 clientes donde la
estrategia de Comercial sera que por ese dia

recibirdn el 5% de descuento en el vino Devil’s
Cash| Rebai °

Collection, mas la ayuda del sommelier para
capacitar el personal de servicio conjunto a una campafa en redes sociales
la cual cuenta con una cena gratis para sus clientes el cual Casillero del

Diablo pagara la cuenta de esta mesa.

Se realizara una alianza estratégica con
— @ / . . .
/ los clientes mas importantes del sector de la

Puntilla: Tenis Club, Terraza Café, Restaurante

Q, ebai@ Carlo y Carla, La Doia.
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Promocion: Por la compra de una botella de Casillero del Diablo Devil's
Collection, Casillero del Diablo te paga la cena, se implementara en las
redes sociales de los socios, con los que se realizara las alianzas para
virilizar la marca, dada la situacion actual del pais, los clientes de Vinlitoral

estan abiertos a cualquier promocion que vaya directo a sus clientes.

PARTICIPA Y. GANA

UNA CENA

PARAD@S PERSONAS

Redes: Facebook, Instagram, twiter: Participa de una increible promocion
todos los sabados del mes de Octubre por la compra de una botella de

Casillero del Diablo Devies Collection.
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CAPITULO IV

ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

4.1. Hipotesis de partida

La empresa Vinlitoral S.A. no realizara compra de maquinaria, equipo

de oficinas; dado que, ya esta constituida, trabajara con la infraestructura

existente, evitando el gasto innecesario de recursos.

4.1.1.Capital inicial

El financiamiento del plan de negocio sera con recursos propios y de

terceros, debido al costo de la importacién; la cual, contempla los siguientes

rubros, tomando en consideraciéon las unidades a comercializar en la

temporada propuesta y el aprovisionamiento del mismo para el siguiente

ano:

Importaciéon

Tabla 18 Calculo del ICE

—

FOB + Seguro + Flete = CIF
Salvaguardia del 25% sobre CIF
FODINFA

ICE

~——

GRADO
ALCOHOLICO/100

CAPACIDAD/1000

VOLUMEN  CANTIDAD VOLUMEN BRUTO
BRUTO VENDIDA  CASILLERO DEVIL'S

c=a*b d e =c*d

Fuente: Tomado SRI

Elaborado por: Las Autoras
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Siendo esta la inversion inicial, contemplando

importacion promocion y registro sanitario de $27,656.16 USD, basado en

los Pre Operacionales.

J—

Cajas 200

Unidad de Medida 12

Botellas 2400

FOB S 15,260.00

FOB UNIT S 6.36

Flete S 320.00

Seguro S 110.27

CIF S 15,690.27

25% Salvaguarda S 3,922.57

0.50% Fodinfa S 78.45

Ex Aduana S 19,691.29

Gastos de BI IVA $ 19,691.29

Importacion —— 14% VA $ 2,756.78

Total S 19,691.29

Precio Unitario $8.20

ADVALOREM $2.75

PRESENTACION 750

GRADO ALCOHOLICO 12

75% ICE ADVALOREM $6.15

7.24 ICE ESPECIFICO $ 0.65

ICE UNITARIO $6.80

TOTAL ICE $16,323.84

BIVA $36,015.13

IVA $5,042.12

— _AUTO LIQUIDACION S 25,366.98

Tabla 19 Capital Inicial
Pre Operacionales

Importacion $ 25,366.00
Promocion $2,000
Registro Sanitario $1,000
Total Pre-operacionales $ 28,366

Fuente: Tomado de la Compariia VINLITORAL S.A.
Elaborado por: Las Autoras
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4.1.2.Politica de financiamiento

La operacion sera financiada con el 70% de recursos propios, es decir
inversiébn de los accionistas del Grupo Cordovez y el 30% recursos de
terceros por medio de Institucion Financiera, en base a la siguiente tabla de

amortizacion:

Tabla 20 Tabla de Amortizacién Financiamiento de terceros

TABLA DE AMORTIZACION

CAPITAL 7,092

Tasa Total 14.00%

Plazo 2 Afios
Amortizacion Capital 12 Mensual
Periodo de Gracia - Afio
Numero de cupones 24 Cupones
Dividendo normal 340 Mensual

Fuente: Tomado de la Compaiiia VINLITORAL S.A.
Elaborado por: Las Autoras

4.1.3.Costos de Capital

El costo del capital corresponde al 28% el cual est4 basado en los
resultados al margen neto, reflejados en el estado financiero tomando en
consideracion el costo de la deuda, la relacion de los objetivos del capital

propio y la deuda del financiamiento, obteniendo un WACC del 24%

Tabla 21 Tabla Costos de Capital

FORMULA %

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

En donde:

Kg= Costo del capital propio 28%
Kp= Costo de la deuda 14%
E/V= Relacion objetivo capital propio del total de financiamiento 75%
D/V= Relacion objetivo de deuda a total de financiamiento 25%
WACC 24%

Fuente: Tomado de la Compaiiia VINLITORAL S.A.
Elaborado por: Las Autoras
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4.2. Presupuesto de Ingresos

El presupuesto estad especificado por producto, con un crecimiento
anual esperado del 6% tanto en unidades como en precios, cuya variacién
de botellas a comercializar serd de acuerdo a la temporada, siendo este un

sistema ciclico.

PLAN DE NEGOCIOS PARA LA COMERCIALIZACION DEL VINO CHILENO DEVIL'S
COLLECTION, CASILLERO DEL DIABLO EN CANALES ESPECIALES (EVENTOS Y CLIENTES
FINALES DEL SECTOR SAMBORONDON) EN EL ANO 2016

INGRESOS PROYECTADOS
Productos
Cantidades (en Unidades)

Casillero Devil's Colection 1.744 1.785 1.897 2.018 2.146
Total 1.744 1.785 1.897 2.018 2.146

Precio Unitario (en uss)

Casillero Devil's Colection 22,00 23,32 24,72 26,20 27,77
Total 22,00 23,32 24,72 26,20 27,77

Ingresos (en Us$)

Casillero Devil's Colection 38.368 41.626 46.892 52.876 59.604
Total 38.368 41.626 46.892 52.876 59.604

Figura 54 Ingreso: Volumenes de venta del vino Casillero Devil’s Collection

Elaborado por: Las Autoras

4.2.1.Precios

El precio de comercializacion del producto es de $22.00 ddlares
americanos la unidad, fuera del I.V.A.; este es un valor exclusivamente para
el distribuidor; ya que él sera el nexo entre Vinlitoral y consumidor final.

Los accionistas esperan obtener un margen de ganancia del 50%; ya
que el costo unitario del producto puesto en el pais es de $11.82 dolares

americanos
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4.2.2.Ventas esperadas

Definido las unidades a comercializar multiplicadas por el precio

obtendremos los siguientes ingresos proyectados.

PLAN DE NEGOCIOS PARA LA COMERCIALIZACION DEL VINO CHILENO DEVIL'S
COLLECTION, CASILLERO DEL DIABLO EN CANALES ESPECIALES (EVENTOS Y CLIENTES
FINALES DEL SECTOR SAMBORONDON) EN EL ANO 2016

INGRESOS PROYECTADOS

Productos

Cantidades (En Unidades)

Casillero Devil’s Colection 1.744 1.785 1.897 2.018 2.146
Total 1.744 1.785 1.897 2.018 2.146

Precio Unitario (en uss)

Casillero Devil’s Colection 22,00 23,32 24,72 26,20 27,77
Total 22,00 23,32 24,72 26,20 27,77

Ingresos (en uss)

Casillero Devil’s Colection 38.368 41.626 46.892 52.876 59.604
Total 38.368 41.626 46.892 52.876 59.604

Figura 55 Ingresos proyectados
Elaborado por: Las Autoras

4.3. Analisis de Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio demuestra la variacion minima que puede tener

la comercializacion de unidades del vino Casillero Devil's Collection

correspondiente al plan de negocio de forma anual y como estas pueden ser

repartidas durante cada mes, para conservar el margen de ganancia

esperado, manteniendo los costos.

Punto de Equilibrio (unidades - afio) K] 733 819
Punto de Equilibrio (unidades - mes) 51 61 68

PUNTO DE EQUILIBRIO

Punto de Equilibrio (unidades - mes)

Punto de Equilibrio (unidades - afio)

Q24

A3 833 T

&8
61
6132 51

Figura 56 Andlisis de Punto de Equilibrio Vino Casillero Devil's Collection
Elaborado por: Las Autoras
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4.4. Presupuestos de Gastos

Dentro de los gastos estipulados que tendra el proyecto, son:

« Fuerza de Venta: El cual iniciara con un asesor de cuentas claves
para la zona.
o Personal Administrativo: Una persona de Trade Marketing de Vinos,

Jefe Administrativo y Transportistas.

Al ser un producto importado, no incurrira en gastos de fabricacion. Al
ser apalancado el proyecto con recursos de Institucion Financiera, se
contempla los dividendos a cancelar con su respectivo interés; el cual, esta

proyectado hasta dos afios para la cancelacién total de la deuda.

4.5. Factibilidad financiera

4.5.1.Analisis de ratios

Para calcular la liquidez se empleara el indicador ROE la cual
proyecta una creciente del 40% en el primer afio, tiendo una variante a inicio
del segundo afio, la cual no esta por debajo de lo que solicita el inversionista
siendo aun rentable, con la capacidad de afrontar sus compromisos a corto

plazo.

40%\ 27%\ 21%\ 17%\ 13%\

Figura 57 Ratios para andlisis de factibilidad

La reposicion de inventario maneja la metodologia Just in time (JIT)
(Método justo a tiempo) ya que por politicas internas del grupo, las unidades
de negocios que se encargan de la comercializacion, como es el caso de

Vinlitoral no puede tener sobre stock, es asi que se ve en la necesidad de
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implementar esta modalidad inventarios al minimo donde el proveedor, en
este caso Agencia y Representaciones Cordovez suministrara los justo en el

momento necesario para completar el proceso.

4.5.2.Valoracién del plan de negocios

El inversionista ha solicitado una tasa del 13% denominado “COK”;
para el cual se considerara el riesgo pais informacion obtenido del Banco
Central del Ecuador, asentado el 12 de agosto del 2016. El flujo de caja del
inversionista, posee un VAN de $10.931 USD siendo positivo, con una TIR
del 40% agregandole valor al proyecto; cuya inversion inicial es recuperable
al tercer afio. Cabe indicar que, estos rubros empiezan desde la tasa de
descuento del 24%; el cual ha sido empleado para la evaluacién del mismo a

la altura del perfil representada como el coste del capital del proyecto.

4.5.3.Analisis de sensibilidad

Para realizar el analisis de sensibilidad se tomara la variable precio
de venta del producto, ya que al ser un producto importado este es mas
sensible al cambio, a su vez se ha considerado en el peor de los escenarios
no tener el crecimiento esperado hasta el tercer afio, a causa de nuevos

impuestos, ahi se determinara como trasciende en la eficacia del proyecto.

Tabla 22 Tabla Analisis de Sensibilidad

INDICADOR BASE OPTIMISTA PESIMISTA
Precio de Venta $22.00 $32.00 $8.00
Utilidad Bruta al quinto afio $17.108 $20.104 $ 1090
Utilidad Neta después del quinto afio $11.274 S 13611 S 6626
ROI 13% 13% 13%
VAN $10.931 $ 21680 -$ 1754
TIR 40% 62% 11%
Recuperacion del Capital en afios 3 2 4

Fuente: Tomado de la Compariia VINLITORAL S.A.
Elaborado por: Las Autoras
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4.6. Sistema de control

4.6.1.Cuadro de mando integral
Para el seguimiento y control de las ventas presupuestadas, seran
monitoreadas a través del sistema Qlikview el cual mide las ventas de

acuerdo a las siguientes variables:

Comparativo Venta vs Meta (USD) S5.0 Wentas en USD y Cajas a

CORDBVEZSA o .W. ﬂ I I

.|
IR
vendedor Scorecard USD o Cx
vendedor - v - Comportamiento .
Ventas Ranking Pt Cajas
Total 4 186.850,56 2,569.2
H : G-WILLIAM FALCOMN $ 78.597,21 | . - 995.5
Ap IcahVO e Ventas G-PAOLAROSSERD 5 67.407,43 = — 9844
G-HENRY ROJAS $31.251,21 = . : 4513
G-MARJORIE CEDENO 5 6.152,81 1] . 83.2
G-ADRIAN CHECA $3.179,08 [ 53.3
EXHIBICIONES § 210,02 | 12
-NINGUN EMPLEADO $52,80 | 05

Figura 58 Sistema de evaluacion Qlikview
Fuente: Tomado de la Compaiiia VINLITORAL S.A.

e Ventas por clientes: en ddlares y cajas

e Cuadro Comparativos de ventas por cliente y producto
e Cumplimiento de ventas vs meta

e Ventas por Asesor Comercial en dllares y cajas

e Ventas por zona

e Ventas por producto

4.6.2.Planes de contingencia

Vinlitoral, siempre pendiente de los cambios que pueda suscitarse en
la industria de bebidas alcohdlicas importadas, emplea una contingencia

basado en el stock de sus productos, es decir, en el supuesto; de,
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implementar una nueva medida arancelaria 0 carga impositiva se estudia
previamente la evolucion de compra del cliente y se les da preferencia a los
que poseen vino de la casa (Restaurantes — Bares- Hoteles) para su
distribucion de forma paulatina, se limita la venta a supermercado y
mayorista para evitar que posean sobre stock.

De esta forma, mantienen su inventario que al calcular un nuevo
costo, poseeran el ingreso suficiente para la desaduanizacion sin incurrir en
un gasto de inversion, sobre un producto que ya ha sido cancelado

previamente.
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CAPITULO VI

RESPONSABILIDAD SOCIAL

Con el objetivo de mejorar la situaciéon valorativa de una empresa, se
implementan planes de responsabilidad social, a través de una contribucion
activa, pero sobre todo voluntaria direccionada al mejoramiento social,
ambiental y econdmico del entorno. Vinlitoral es una empresa reconocida en
el mercado por el manejo y cuidado de sus marcas, ademas de buscar el

sano equilibrio entre la vida personal y laboral de sus empleados.

5.1. Base legal

El articulo 94 de La Ley Organica de Comunicacion, sefala 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 comunicacién 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”.

A pesar de las prohibiciones mencionadas en el articulo, este
proyecto sustenta la puesta en marcha de su publicidad a través de métodos
no convencionales para llegar a los consumidores finales, tales como:

Activaciones en el punto de venta, eventos en ferias, catas y redes sociales.

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 los consumos de alcohol en las calles alteran

el orden publico”.
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Este acuerdo no perjudica la comercializacién del producto, ya que la
venta se realizard en el distribuidor de la zona y dentro de su

establecimiento, con lo cual se esta cumpliendo 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, sélo 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 no afecta la comercializacién del producto, la
distribucion se realizara a través de canales de consumo que tienen horarios

diurnos y nocturnos de atencién.

La resolucion N2 DGN-2013-0300 emitida por la Senae resuelve,
expedir regulaciones para el control posterior de las bebidas alcohdlicas
importadas, en el Art. 3 sefiala que las bebidas alcohdlicas deberan contener
etiquetado de origen, exceptuando de esta disposicion las botellas que
carezcan de etiqueta adhesiva. Las demas bebidas alcohdlicas deberan
contener toda la informacion detallada ya sea en la etiqueta principal o en
etiquetas secundarias, como es el caso de Devils Colection. En uno u otro
caso, toda etiqueta y su rotulado deben imprimirse y fijarse en origen. En
Zona Primaria no podra efectuarse ninguna operacion de etiquetado.

5.2. Medio Ambiente

El plan de negocio propuesto esta alineado a la importancia de
mantener y cuidar el medio ambiente y no amenaza al ecosistema, el envase
del producto es reciclable. Segun el Acuerdo Ministerial N. 079 del Ministerio
del Medio Ambiente sobre el reciclaje de vidrio, promueve la reduccion,
reutilizacion y reciclaje del vidrio mediante distintos mecanismos Yy
estrategias que seran propuestas por los productores, embotelladores e
importadores de botellas y envases de vidrio en sus Planes de Gestion
Integral, los cuales estaran ligados a la vigencia y otorgamiento de la

Licencia Ambiental de cada empresa.

111



5.3. Beneficiarios directos e indirectos de acuerdo al Plan

del Buen Vivir.

Con este proyecto se benefician de manera directa la compaiiia
Vinlitoral; ya que, obtiene rentabilidad para su negocio, contribuyendo a la
economia nacional y generando fuentes de trabajo, aportando al plan del
buen vivir.

El Estado se beneficia directamente a través de la recaudacion de
impuestos por nacionalizacion de productos importados, alineado al objetivo
8 del Plan Nacional del Buen Vivir, que en el punto 4 cita lo siguiente

“Fortalecer la progresividad y la eficiencia del sistema tributario.”

Indirectamente se beneficia la sociedad ecuatoriana por las
oportunidades de empleo que ofrece actualmente este mercado y que
contribuyen para que las personas tengan una vida digna, el cual se alinea
con el objetivo 9 del Plan Nacional del Buen Vivir, que es garantizar el

trabajo en todas sus formas.

Otro beneficiario indirecto es el medio ambiente, la compafiia
promueve y aplica el reciclaje de vidrio, alineado al objetivo 7.9 del Plan
Nacional del Buen Vivir “Optimizar el reciclaje y la clasificacién en la fuente
de los residuos, y disminuir el uso de embalajes innecesarios, fomentando

su reutilizaciéon
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El proyecto es viable, esta apalancado en la estructura de Vinlitoral y
cuenta con el soporte necesario y la experiencia de la gestion de clientes en
este sector del mercado. Existe crecimiento en la demanda de vinos, lo cual
es una oportunidad para la introduccion del producto en el periodo previsto,
sumado a que Ecuador no es un pais vinicola y la produccién nacional es

pequena.

El plan de marketing debe reforzar la comunicacion sobre los
beneficios y aportes del vino a la salud, ademas del precio vs calidad,
impulsar la cultura del vino que poco a poco va tomando fuerza en el
Ecuador, factores importantes que deben considerarse para poder competir
contra el actual lider del mercado es el trabajo en conjunto con el distribuidor

para la comercializacién y ganar asi participacion en el canal especial.

Se recomienda ejecutar el plan de acuerdo a lo previsto en el Ultimo
trimestre del afio 2016. Crear estrategias para lograr permanencia a largo

plazo, una vez captado el mercado meta.
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ANEXO 1

CARTA DE AUTORIZACION

VINOS Y ESPIRITUOSOS DEL LITORAL
VINLITORAL $.A.

Guaryagquil, 30 de Marzo del 2016

Sedior
Ing. Guillerma Viterl
Dhirector de la Carrera Administracidn de Ventas

UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE GUAYACUIL
FACULTAD DE ESPECIALIDADES

Estimado Ingeniero:

A peticion e las partes interesadas y par medio del presente documenta, autorize a los a
estuliantes egresados:

Paola Rossens v Kenya Andrade
Para presentas coma proyecto de titwlacidn “PLAN DE NEGDCID®

COMERCIALZACION ¥ DISTRIBLCION DEL VIO CHILEMO DEVILS COLLECTION DE LA
MARCA DE CASILLERD DEL DIABLD

Les faculto of uso de la informacdn inherente para desarrollas su plan de nagacios para la
titwlacidn &n |I'|.ElEI‘|iEl'l'ﬂ de Administracidn en Ventas

Arentamente,
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Maria Larena Menokcal Mader
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ANEXO 2

ENCUESTA CLIENTE FINAL INTRODUCCION AL MERCADO
NUEVA PRESENTACION DEL VINO CASILLERO DEL DIABLO

1. GENERO
Hombre
Mujer

2. EDAD
20-30
40-50

51 en adelante

3. ¢CONSUMES VINO?
Si No
Si ha indicado la opciéon "No", ya ha terminado la encuesta.

Muchas gracias por el interés. Si indica la opcién “Si”, puede seguir

contestando las siguientes preguntas.

4. ¢QUE CANTIDAD DE VINO CONSUME?

De5a1l0 botellas semanal
De 10 a 20 botellas semanal

De 20 0 mas botellas semanal

5. ¢DE LAS SIGUIENTES OPCIONES QUE TIPO DE VINO CONSUME
CON MAS FRECUENCIA?

Blanco
Rosado
Tinto

Espumoso
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6. ¢CUALES SON LOS ASPECTOS QUE MAS VALORA A LA HORA DE
COMPRAR UN VINO? EN UNA ESCALA DEL 1 AL 5, SIENDO 5 EL
QUE MAS VALORA Y 1 EL DE MENOS IMPORTANCIA.

Sabor
Precio

Marca
Procedencia
Ao

7. VALORE EN UNA ESCALA DEL 1 AL 6, SIENDO 1 LA QUE MAS
PREFIERE Y 6 LA QUE MENOS PREFIERE DE LAS SIGUEINTES
OPCIONES.

Casillero del Diablo
Trapiche

Dofa Paula
Morande

Trivento

Montes

8. DE LAS SIGUIENTES CARTACTERISTICAS DEL VINO ¢CUAL ES LA
QUE MAS VALORAS?

Sabor
Aroma
Color

9. En un rango de precios, ¢cuanto estaria dispuesto a pagar por una
botella de vino?

$11.00 - $22.00 $22.00 - $32.00 $32.00 - $42.00
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Ventas

Costos de Ventas

Utilidad Bruta

Gastos Administrativos y de Ventas
Utilidad Operativa

Ingresos por Intereses

(Gastos por Intereses)

Utilidad antes de impuestos
Impuestos a la Renta

Utilidad Neta

Tasa de crecimiento en Ventas (anual)
Margen Bruto

Margen operativo

Margen neto

Balance

Politica de Crédito
Politica de Inventario
Politica de Pagos

Activos

Efectivo

Cuentas por Cobrar

Inventario

Total de Activos Corrientes
Propiedades, Planta y Equipos, neto
Gastos de Constitucién de la empresa
Al 6n Gastos P

Total Activos

Pasivos y Patrimonio

Cuentas por Pagar

Deudas de corto plazo

Total de Pasivos a corto plazo
Deudas de largo plazo

Otros pasivos de largo plazo
Total de Pasivos a largo plazo

Total de Pasivos

Utilidades retenidas
Capital pagado
Total Pasivos y Patrimonio

Chequeo

Razén Corriente
Capital de Trabajo

Prueba Acida

Ciclo de Efectivo

Razén de Endeudamiento
ROE

ROI

ROA

Estado de Flujos de Efectivo

Efectivo al Inicio del Periodo

Flujo de Efectivo por Operaciones

Ingreso Neto

Depreciacién

Cambio en las cuentas del Balance

(Incremento en Cuentas por Cobrar)

(Incremento en Inventario)

Incremento en Cuentas por Pagar

Cambio en otros activos y pasivos de largo plazo
Total Flujo de Efectivo por Operaciones

Flujo de Efectivo por Inversiones
(Compras Netas de PPE)

Ventas de Activos Fijos

Total de Flujo de Efectivo por Inversiones

Flujo de Efectivo por Financiamientos
Inversiones de Capital (patrimoniales) obtenidas
Préstamos obtenidos

(Pagos a Deudas)

Total Flujo de Caja por Financiamientos

Total incremento (disminucion en el Flujo de Caja)
Efectivo al Final del Periodo

Hoja de Trabajo de Deuda

Flujo de Efectivo por Operaciones
Flujo de Efectivo por Inversiones

Flujo de Caja por Financiamientos (excluyendo repagos)
Saldo de Efectivo al Inicio

Resena de Efectivo

Efectivo disponible para el pago de deudas

Préstamo de Banco

Saldo al Inicio

Nuewvos Préstamos

(Repagos programados a capital)

22%

Figura 59 Estado de Resultado

ESTADO DE RESULTADO

ANEXO 3

Pre-Operacional

= 38.368 41.626 46.892 52.876 59.604
- -17.958 -22.506 -28.098 -34.711 -42.496
- 20.410 19.120 18.794 18.166 17.108
- -1.335 -2.229 -2.362 -2.504 -2.654
- 19.075 16.892 16.432 15.662 14.453
= -786 -294 = = =
= 18.289 16.598 16.432 15.662 14.453
= -4.023 -3.652 -3.615 -3.446 -3.180
- 14.265 12.946 12.817 12.216 11.274
= = 8% 13% 13% 13%
= 53% 46% 40% 34% 29%
= 50% 41% 35% 30% 24%
= 37% 31% 27% 23% 19%
60 60 60 60 60
60 60 60 60 60
60 60 60 60 60

= 10.332 24.624 42.248 59.154 74.994

= 6.307 6.843 7.708 8.692 9.798

= 678 763 861 970 1.093

- 17.317 32.230 50.817 68.816 85.885

28.366 28.366 28.366 28.366 28.366 28.366

5.673 -11.346 -17.020 -22.693 -28.366

28.366 40.009 49.249 62.163 74.489 85.885

- 678 763 861 970 1.093
3.209 3.792 - - - -

3.299 4.470 763 861 970 1.093
3.792 = = = = =
3.792 e = e = 2

7.092 4.470 763 861 970 1.093

14.265 27.212 40.028 52.244 63.518

21.275 21.275 21.275 21.275 21.275 21.275

28.366 40.009 49.249 62.163 74.489 85.885

= 3,87 42,23 59,05 70,94 78,57

-3.299 12.847 31.466,49 49.956 67.846 84.792

- 372 41,23 58,05 69,94 77,57

- 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00
0,25 0,09 - - - -

0% 40% 2% 21% 17% 13%

0% 36% 26% 21% 16% 13%

0% 96% 85% 75% 71% 69%

Pre-Operacional 2 5

= 10.332 24.624 42.248 59.154

- 14.265 12.946 12.817 12.216 11.274

-6.307 -536 -866 -984 -1.106

-678 -86 -97 -109 -123

678 86 97 109 123

5.673 5.673 5.673 5.673 5.673

- 13.631 18.084 17.624 16.906 15.841
-28.366 - - - - -
-28.366 - - - - -
21.275 = = = = =
7.092 e = = = e
- 3.299 3.792 - - -
28.366 -3.209 -3.792 - - -

- 10.332 14.292 17.624 16.906 15.841

= 10.332 24.624 42.248 59.154 74.994

= 13.631 18.084 17.624 16.906 15.841
-28.366 - - - - -
28.366 3.299 3.792 - - -

- - 10.332 24.624 42.248 59.154.

- 16.931 32.208 42.248 59.154 74.994
7.092 7.092 3.792 = = =
- 3.299 3.792 - - -
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ANEXO 4

EVALUACION ECONOMICA DEL PROYECTO

Evaluacion econdmica del proyecto

Flujos de caja $ 28366|8 103($ 14292(|$ 17.624|8 16906($ 15841
Flujo de caja acumulado $ -18034[$ -3742($ 13882|5 30.788|$  46.628
Valor de Salvamento $

Flujo de caja acumulado + Valor de Sahamento §  -28.366 $ 18034 § 3742 § 13882 § 30788 $  46.628

Tasa de Descuento 2%
VAN 10.931
TR 40%
Afio de recuperacion 3

Figura 60 Evaluacion financiera del proyecto
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