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RESUMEN EJECUTIVO

La planificacién y direccionamiento de la nueva empresa fue analizada a través de
una serie de procesos y acciones que incentivaron en la creacion de una plataforma
de comercializacion de licores, una aplicacion para dispositivos moviles para los
sectores La Delicia y Eugenio Espejo en una primera etapa, y que se extendera en
un futuro por todo el sector norte de la ciudad, hasta abarcar toda la ciudad de
Quito. La propuesta busca resolver la inexistente presencia de venta de licores por
medio de una aplicacién movil.

Por medio de la investigacion directa se analizO el comportamiento de los
consumidores de licores y la frecuencia de consumo de los habitantes de la ciudad
de Quito y de los sectores involucrados, datos que permitieron posteriormente
averiguar la viabilidad comercial del nuevo emprendimiento. Para lo cual se
analizaron los factores politicos, legales, sociol6gicos y ambientales que influyeron
en el macro y microambiente del negocio, como los impuestos y las salvaguardias.
En el documento se analizé el riesgo de nuevos competidores, estableciendo la
matriz de vulnerabilidad, las matrices de evaluacién analizando los diferentes
factores internos y externos que pueden afectar el desenvolvimiento del
emprendimiento. El andlisis fue complementado con un detallado anélisis FODA.
La investigacion fue realizada con el propdsito de que sirva como herramienta base
en la toma decisiones de los planes de la empresa.

Palabras clave: emprendimiento, andlisis financiero, marketing, estrategias.
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ABSTRACT

The planning and direction of the new company was analyzed through a series of
processes and actions that stimulated the creation of a liquor marketing platform,
an application for mobile devices for the sectors of La Delicia and Eugenio Espejo
in a first stage and Which will extend in the future throughout the northern sector of
the city, to encompass the entire city of Quito. The proposal seeks to resolve the
non-existent presence of liquor sales through a mobile application.

Through direct research, the behavior of the consumers of liquors and the frequency
of consumption of the inhabitants of the city of Quito and of the sectors involved
were analyzed, data that allowed later to verify the commercial feasibility of the new
enterprise. In order to analyze the political, legal, sociological and environmental
factors that influenced the macro and micro environments of the business, such as
taxes and safeguards.

The document analyzed the risk of new competitors, establishing the vulnerability
matrix, the evaluation matrices analyzing the different internal and external factors
that can affect the development of the enterprise. The analysis was complemented
with a detailed SWOT analysis. The research was done with the purpose of serving
as a base tool in making decisions about the company's plans.

Keywords: entrepreneurship, financial analysis, marketing strategies.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

1.1 ASPECTOS GENERALES

En el afio 4000 a.C. los sumerios fermentaban granos y cereales, producian
cerveza, vino de bayas y otras bebidas alcohdlicas. Los antiguos egipcios
registraron mas de 100 prescripciones médicas con alcohol y los babilonios més de
20 clases de cerveza. Un gran numero de alimentos que contienen féculas y
azucares contintan utilizandose para producir bebidas alcohdlicas. Cada cultura
utilizaba todo tipo de alimentos que estuviese disponible, por eso algunos grupos
destilaban uvas, mientras otros maiz, cebada, patatas centeno o arroz.

La mayoria de las religiones tenian claro su punto de vista acerca del alcohol,
muchas de ellas incluidas aquellas que tenian origen cristiano o judio, incorporaron
bebidas alcohdlicas a sus practicas y ceremonias. El efecto que causaba el alcohol
en el estado de &nimo y percepcién de quienes lo probaban llevo a las primeras
culturas lo consideraran como un auténtico producto divino. En la actualidad se
continta procesando diferentes tipos de alcohol, con un mecanismo diferente y mas
eficaz por la intervencion de la tecnologia, pero por los mismos efectos que causa

en el estado de animo y por la sociabilizacion.

El Ecuador se sitla como el noveno pais con mayor consumo de alcohol en América
Latina. En todo el pais son aproximadamente un millén de personas las que
consumen alcohol. Quito y Guayaquil son las dos ciudades del pais que abarcan
casi el cincuenta por ciento del consumo. Segun el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC, 2015), el 89.7% son hombres y el 10.3% mujeres. La
encuesta fue realizada a mayores de 12 afios e incluye el consumo de bebidas

destiladas, cervezay vinos.

Hoy en dia por las exigencias de los clientes, las licorerias han implementado el

servicio a domicilio como una ventaja competitiva para atraer a mas clientes, sin



embargo la competencia en este sector es alta y requiere de nuevas alternativas
para generar mayores ingresos y lograr de fidelizacion del cliente. Con la tecnologia
la distancia y el espacio fisico en los negocios no son impedimentos, ahora a traves
de los dispositivos moviles se pueden crear nuevos escenarios, los clientes pueden
permanecer conectados a los recursos de las empresas desde cualquier lugar. En
la actualidad la tecnologia se convierte en una aliada para diferenciarnos de la

competencia y cambiar la forma de hacer negocios.

Segun datos del INEC para el afio 2015 el 37.7% de las personas tenian un teléfono
inteligente, mientras el 55.4% un teléfono activado, frente al 2014 que era de un
24.7% se puede observar que el aumento es de 13 puntos.

Esto significa que la tecnologia avanza a pasos agigantados, ya que las personas
cada vez somos mas exigentes con este tipo de servicio; y podemos utilizar esta
herramienta como un medio que nos permita crear una nueva alternativa de

negocio.

Es indispensable la realizacién detallada de un plan de negocios para la creacion
de cualquier empresa ya que se debe demostrar una rentabilidad potencial para
ponerle en marcha, asi como el analisis de la situacion econdmica y social que
enfrentan los paises. Especialmente cuando los escenarios se vuelven mas

dindmicos y se toma en cuenta las inversiones de recursos tecnolégicos.

La dificil situacion econémica que enfrenta nuestro pais hace que cada individuo se
plantee nuevas alternativas para generar ingresos y de la misma forma crear
fuentes de empleo mediante la creacioén de microempresas, las cuales contribuyan
al desarrollo del pais. En este contexto se realiza el andlisis para plantear una
alternativa innovadora que brinde servicios Unicos de entrega de productos de
bebidas alcohdlicas por medio de una aplicacion movil (APP). Esta idea de servicio
brindara facilidades a los clientes con la opcién de compra desde la aplicacion que
la pueden descargar facilmente desde teléfonos inteligentes en cualquier parte de
la ciudad. El pago se coordinard mediante entrega directa cuando el cliente reciba
el producto o a través de la implementacion de pago por nuevas vias como el dinero

electrénico, transferencia bancaria o pago mediante la misma aplicacion mdvil.



A través de la investigacion se pudo determinar el nivel de aceptacion por parte de
los consumidores a la nueva propuesta, la cual fue realizada por medio de
encuestas a diferentes consumidores para verificar si el plan de negocios tendra

aceptacion.

1.2. Planteamiento del problema

Las empresas que no se adapten a los cambios son proclives al fracaso. Hoy la
competitividad entre las empresas toma un rol muy importante en el mundo de los
negocios. Las empresas se ven diferenciadas en gran medida por el uso de la
tecnologia. Ya que se convierte en herramienta primordial para el desarrollo de
nuevos productos y servicios que se ofrece a los clientes.

Un emprendimiento junto a la implementacion de tecnologia crea diferenciacion en
el mercado ofreciendo oportunidades de crecimiento. El uso de aplicaciones
moviles en el pais todavia es escaso por lo que implementar una solucion de
comercio electronico a través de la aplicacibn movil nos garantizaria una gran
ventaja competitiva al presentar nuestros productos en una plataforma que nos de

visibilidad con nuestros clientes durante todos los dias del afio.

El reto del proyecto es contar con el financiamiento necesario para comenzar
nuestro emprendimiento con la innovacion tecnoldgica. El desarrollo de la
aplicacién maovil requiere de profesionales altamente especializados en el area, con
mucho conocimiento en la especificacion de funcionalidades para competir en el
mercado electronico con un sistema de informacion adecuado a las necesidades

que planteamos.

1.3 Formulacién del problema

¢, Tendra aceptacion la creacion de una empresa comercializadora de licores con
implementacion de una aplicacion para servicio delivery a los sectores la Delia y
Eugenio Espejo; ubicada en la parroquia de la Rumifiahui, Cantén Quito, Provincia
Pichincha?



1.4 Objetivos de la investigacion

1.4.1. Objetivo General

Realizar un plan de negocios para una empresa comercializadora de licores con la
implementacion de una aplicacion para servicio delivery en los sectores de la

Delicia y Eugenio Espejo.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Realizar el analisis situacional o analisis del micro y macro entorno mediante
el FODA, para determinar la situacién actual en la que se encuentra el
mercado.

e Ejecutar un estudio de mercado por medio de encuestas con el respectivo
andlisis estadistico que determine la demanda insatisfecha, mercado
potencial y precios competitivos para el buen posicionamiento de la marca.

e Determinar una estructura organizacional basada en la designacion légica
de jerarquias y responsabilidades.

e Realizar proyecciones, estudio financiero y analisis de sensibilidad de los
estados financieros y flujo de caja, a fin de calcular los indices financieros,
valor actual neto, tasa interna de retorno, punto de equilibrio, relacion
beneficio/costo, que permita una adecuada toma de decisiones.

e Identificar los posibles impactos ambientales, legales y sociales que la
operacion del negocio puede generar y realizar un plan para evitar y

disminuir o eliminar el posible impacto.

1.5. Justificacion

En afio 2010 una medida gubernamental para reducir los indices de violencia
restringié la venta de licores a partir de las 22:00 en tiendas y licorerias (Diario La
hora, 2010). Lo que ocasion0 que las ventas en locales bajen hasta en un 40%. La
medida afectaba principalmente a las licorerias, porque antes de ese horario los

supermercados y tiendas abastecian casi toda la demanda. Las licorerias antes



tenian via libre para vender y con la restriccion soélo podian trabajar con dos horas
de ventaja.

Hace un mes atras los ministerios del Interior y de Turismo firmaron una reforma
para reactivar la economia para enfrentar la presente crisis econdmica que esta
desarrollandose en el pais. A través de la reformas se ampliaron nuevamente los
horarios de funcionamiento de los centros de diversion nocturnos como bares,
discotecas, cantinas, karaokes, salas de recepciones, billares, etc. Las licorerias
volvieron ampliar en cinco horas mas el horario de atencion para la venta de

bebidas alcohdlicas. (Diario EI Comercio, 2016)

La idea del negocio nace con el propésito de satisfacer la demanda insatisfecha de
los clientes que no cuentan con un servicio como el que se propone (Guerrero,
2016), con respecto al horario de atencién y de la disponibilidad de entregar los
licores a domicilio. La presente investigacion desarrolla un plan de negocios para
la comercializacion de licores en la ciudad de Quito. La cual pretende brindar un
servicio a domicilio exclusivamente enfocado en la satisfaccion del cliente. La
empresa ofrecerd la comodidad, facilidad y sobre la seguridad al momento de pedir
sus productos a domicilio.

El desarrollo del proyecto permitirhd poner a disposicion de los consumidores de
bebidas alcohdlicas de la ciudad una aplicacion para dispositivos méviles. A través
de la APP los clientes podréan realizar sus pedidos de forma rapida. La aplicacion
sera amigable con un disefio simple para que la navegacion de los usuarios sea

mucho mas clara y cobmoda (Actua, 2015).

Los clientes podran seleccionar entre varias categorias de productos y clasificacion
de combos en cuanto se refiere a: licor, picaditas, bebidas sin alcohol, etc. Con el
propésito de satisfacer cada una de las necesidades del cliente, se crearan
componentes como valor agregado poniendo a disposicion los mejores productos

en licores nacionales e internacionales.



1.5.1 Justificaciéon Social

La demanda de la sociedad actual se caracteriza por los rapidos cambios que las
empresas deben enfrentar por el uso la tecnologia. La solucion a los problemas de
disponibilidad de pedidos de licores en plataformas para dispositivos moviles
representa beneficios a los habitantes del sector que consumen licor como: menor
tiempo al evitar traslados innecesarios hacia locales comerciales y una mayor

seguridad al hacer los pagos a través de una empresa seria.

En Quito se ha podido observar gran cantidad de licorerias, en su mayoria
enfocadas solo a promocionar sus productos. Es decir que no estan 100%
preocupadas de brindar un servicio de calidad y cumpliendo con los temas legales

como es el registro sanitario (Ministerio del Interior, 2014).

1.6 Sistematizacion del problema

¢,Cudl es la demanda insatisfecha de este servicio en la ciudad de Quito?
¢,Donde se localizaria la nueva empresa?

¢ Qué recursos y talento humano se requiere para el proyecto?

¢ Cuél debe ser el tamafio del proyecto?

1.7 Idea a defender

La idea, también llamada nucleo del negocio es la parte primordial de la empresa.
Si es viable puede llevar a la recaudacion y rentabilidad del capital. La idea debe
ser algo innovador y creativo ya que esto disminuye la competencia incrementando
las posibilidades de éxito de la empresa.
Lo importante de la idea es que el producto y/o servicio que se esta ofreciendo
tenga ciertas caracteristicas que permitan la satisfaccion de los consumidores del
mercado.
El desarrollo de una aplicacion movil para teléfonos inteligentes es un idea que
permitira introducirnos eficientemente en un mercado muy competitivo de venta de
licores con un valor agregado de brindar un servicio a domicilio (delivery) con solo
realizar un pedido a través de un dispositivo movil. Los pedidos se realizaran de
6



forma mas rapida que la tradicional, por lo que se aprovechara de las ventajas que

brinda la tecnologia actual.

1.8. Metodologia de la Investigacion

1.8.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion fue combinada de campo y documental, el trabajo
documental se lo realizd recopilando informacion de diferentes fuentes de
informacion para el marco tedrico. El cual fue contrastado con el trabajo de campo
mediante mediciones que permitieron analizar la informacion para obtener

conclusiones. (Bernal Torres, 2006).

1.8.2 Disefio de la Investigacion

1.8.2.1 Investigacién Cualitativa

A través de la investigacidon cualitativa se logro interpretar las respuestas de las
preguntas de personas relacionadas al tema de la investigacion. Gente que tenga
experiencia y conocimientos, que a través de su punto de vista permita comprender
el contexto de las acciones e interacciones cotidianas que realizan los distintos

sujetos.

1.8.2.1.1 Entrevistas a expertos

El proyecto requirié la entrevista a los stakeholders, el grupo focal que conforman
los miembros del gremio de la Asociacion de Licoreros, duefios de licoreras, y
distribuidores de licores. Los temas abarcados sirvieron para conocer los datos para
la comercializacion de licores en el Ecuador, tendencias actuales y habitos de
consumo. Para el desarrollo de una aplicacién movil para teléfonos inteligentes se
entrevistd al grupo focal de expertos, a un experto informatico para que asesore
sobre factibilidad de realizar la aplicacion asi como los precios y tiempo de

desarrollo (Ver Anexo 1).



1.8.2.2 Investigacion Cuantitativa

Para la investigacion cuantitativa se establecido el uso de una encuesta a los
consumidores de alcohol. El desarrollo de la encuesta fue establecido para el grupo
focal de personas mayores de edad que consumen alcohol y que viven el sector
norte de la ciudad. Se disefié un cuestionario para que los datos recolectados sirvan
para determinar el nivel de aceptacion de los consumidores de alcohol sobre la
propuesta de negocio y conocer los habitos de consumo. El objetivo de la encuesta
(el modelo de la encuesta ver en Anexo 2) fue conocer el consumo de bebidas
alcoholicas y el grado de aceptacidon que se puede llegar a tener con la creacion de
una licoreria con servicio a domicilio por medio de una aplicacion mdévil para los

sectores La Delicia y Eugenio Espejo.

1.8.3 Métodos de Investigacion

1.8.3.1 Método Descriptivo

A través del método se resefia rasgos y cualidades, en donde se analiza los
atributos de una poblacion objeto de estudio. En el plan se lo obtuvo midiendo a un
grupo de personas a través de una encuesta para conocer la opinion sobre las
preferencias de percepcion de caracteristicas de consumo del tema de la

investigacion. (Pérez, 2004)

1.8.3.2 Método Deductivo

Se expusieron a partir de leyes, teorias y conocimientos generales para demostrar
la aplicabilidad en casos particulares y concretos (Mufioz, 2011). Para lo cual se
aplico la Ley para Empresas Unipersonales de Responsabilidad Limitada para
conocer los pasos para crear legalmente el negocio. La teoria de la demanda para

conocer las preferencias de los consumidores.



1.8.3.3 Método Inductivo

Se realizaron declaraciones a partir de las observaciones de los hechos para
proporcionar una explicacion sujeta a demostracion con el estudio. Identificando los

hechos que inciden en la gestion de recursos del negocio de las licorerias.

1.8.3.4 Método Historico-Lbgico

El método permitid recopilar los elementos antiguos con el proposito de comparar
y analizar los distintos fendmenos con los actuales, para encontrar explicaciones
causales a las manifestaciones propias de las sociedades actuales. (Dzul
Escamilla, 2015). Como los cambios en las restricciones horarias de consumo de

licor realizado por el gobierno en los ultimos afos.

1.8.3.5 Método Analitico

A través de la descomposicibn se analizé el problema para conocer el
funcionamiento y la relacién intrinseca, complementandose con la parte sintética
(Eliseo, 2009). Agregando un valor intrinseco por buscar ofrecer facilidades de

acceso a pedidos desde distintos medios.

1.8.3.6 Método Sintético

Mediante la sintesis y el analisis de la composicion de lo simple a lo complejo, se
busco definir las relaciones que afectan la realizacion del fenébmeno, causas y los
efectos que permiten obtener conclusiones del objeto de estudio (Eliseo, 2009).
Como en la evolucién de las relaciones publicas y la tecnologia al construir una

imagen corporativa.



CAPITULO I

MARCO DE REFERENCIA

2.1 Marco Teorico

2.1.1 Plan de negocios

(Cabrerizo & Lavero Arrabal, 2009) refiere de un documento en el cual se pretende
definir el proyecto para la creacion de la empresa, en el mismo se incluye la
explicacion del negocio, el segmento del mercado en donde se va a desarrollar, los
objetivos y estrategias que se desea alcanzar, analisis de los competidores, los
recursos financieros, las instalaciones fisicas, fuentes de financiamientos, etc. El
plan es una guia que se utiliza posteriormente para realizar nuevos planes cuando

las condiciones cambian y se presentan oportunidades o amenazas.

2.1.2 Investigacion de Mercados

Por medio de la investigacion de mercados se puede obtener informacién util que
sirven para tomar decisiones. El instrumento permite recolectar datos para conocer
la orientacion del mercado que permite orientar los campos de accion a tomar con

respecto al interno y a los clientes externos ( Merino Sanz, 2015).

2.1.3 Marketing

Son un conjunto de practicas que tienen como objetivo aumentar la demanda de
productos o servicios. Los cuales pueden ser a través de diferentes medios los
cuales provoquen una reaccion al receptor para que adquiera la oferta que se esta

transmitiendo (Equipo Veértice, 2008).
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2.1.3.1 Segmentacion de mercado

Consiste en separar en grupos de personas de acuerdo a diferentes factores como

los demogréficos (Equipo Vértice, 2008).

2.1.3.2 Comportamiento del consumidor

La conducta del consumidor en el momento de comprar un producto o servicio
puede ser el resultados de estimulos del entorno, (Casado Diaz & Sellers Rubio,
2006, pag. 123) como los econdmicos, tecnologicos, politicos, culturales. El
consumidor responde también a estimulos de marketing con respecto al producto,

precio, distribucién, comunicacion.

2.1.3.3 Producto

Consiste (Kotler, 2001, pag. 391) en una eleccién para poner como oferta a
disposicion de la demanda, la cual busca satisfacer una necesidad de consumo,
uso o deseo. La eleccion es elegible, viable y repetible.

2.1.3.4 Producto con valor agregado

Consiste en un valor que se puede afadir a un producto o servicio para que

aumenten la aceptacién y demanda de los mismos (Jaramillo, pag. 69).

2.1.3.5 Demanda

La demanda es el nUmero de personas que se encuentran interesadas por adquirir

un producto o servicio (Equipo Vértice, 2008).

2.1.3.6 Oferta

La oferta consiste en contar con un conjunto de productos o servicios que buscan

satisfacer la demanda que existe en el mercado (Parkin, 2004, pag. 242).
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2.1.3.7 Plan de marketing

(Cabrerizo & Lavero Arrabal, 2009) Refiere a que es una herramienta que sirve para
disefiar estrategias de promocion y comercializacion de tal forma que logre captar
la atencién de los consumidores del mercado objetivo a través de ofertas en donde
se enfoque el precio, producto, comunicacion y distribucion. En el analisis también

investiga las reacciones del mercado ante la oferta y la competencia.

2.1.3.8 Mix de marketing

(Sainz, 2009) Refiere a cuatro variables interrelacionadas de aspectos internos de
la actividad: producto, precio, distribucion y promocion, las cuales se usan para

desarrollar las estrategias de marketing.

2.1.3.9 Estrategia de distribucion

Segun (O'Shaughnessy, 1991, pag. 494) para definir la estrategia se establece los
recursos para que el consumidor pueda acceder al producto o servicio, el objetivo
es que esté disponible al segmento objetivo. Para lo cual se selecciona diferentes

canales dependiendo de la politica de distribucion que se desarrolle.

2.1.4 Cadena de Valor

Es una herramienta en la que se puede visualizar la estructura interna de la
organizacion y los factores que conforman las fortalezas y debilidades de la
empresa. En él se incluyen las actividades bésicas o fundamentales (Fernandez
Alarcén, 2006) que se necesitan para mantenerse operativo un negocio. El objetivo
de realizar la herramienta es buscar las actividades que proporcionan mayor valor

afiadido a los servicios que se le ofrecen al cliente.

2.1.5 Anélisis FODA

Consiste en una técnica de analisis de negocio que ayuda en el proceso de toma

de decisiones sobre la situacion actual y crecimiento futuro. Una herramienta
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analitica la cual puede ser desarrollada para toda una organizacién, o en cada area,
determinados productos, servicios o mercados, cualquier informacién que necesite

ser proyectada.

El proceso se inicia con la identificacion de las fortalezas y debilidades, aspectos o
factores internos de una organizacion; asi como también las oportunidades vy
amenazas que tiene el ambiente externo que tiene la empresa, como la situacion

actual del mercado.

Las iniciales FODA vienen de los cuatro conceptos que interviene en su aplicacion.
Es decir, es un acronimo derivado de: F de Fortalezas, O de Oportunidades, D de

Debilidades, A de Amenazas.

La elaboracién del FODA se lo realiza inicialmente con una matriz de doble entrada,
ubicando en un eje Y el componente externo (amenazas y oportunidades) y en el
eje X se ubica el componente interno: debilidades y fortaleza (Zambrano, 2011,

pag. 85).

2.1.6 Matriz de evaluacién de los Factores Internos (EFI)

Dentro de la gestidn estratégica se utiliza la matriz para evaluar los factores internos
asignandoles un valor numérico como calificacion como factor determinante en el
éxito que pueda alcanzar la empresa con la estrategia. Consiste en utilizar factores
asignando a los mismos un porcentaje representativo de la incidencia en del factor
elegido, el cual depende de la importancia relativa del mismo. Para el analisis se
incluye factores que repercutan en el desempefio de la empresa, mientras mas
importante el valor sera mas alto. Pesos cuya totalidad sumara una unidad (Garcia,
2011).

Segun que el factor represente una debilidad mayor (calificacion 1), una debilidad
menor (calificacion 2), una fortaleza menor (calificacion 3) o una fortaleza mayor
(calificacion 4), luego se procede a multiplicar el peso de cada factor por la
calificacion que le corresponda para determinar un valor ponderado para cada
variable. Al final se suma las calificaciones ponderadas de cada variable para
determinar el total ponderado de la empresa. Una calificacion menor de 2.5; se
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consideran empresas débiles en lo interno, mientras que calificaciones por arriba

de 2.5 indican una posicion interna fuerte.

2.1.7 Matriz de evaluacién de los Factores Externos (EFE)

Similar a la matriz anterior permite evaluar los factores externos asignandoles una
calificacion en el entorno de caracter econdmico, cultural, demografico ambiental.
Tiene el mismo sistema de valoracion del EFI con la diferencia que se analiza
distintos conceptos que constituyen las oportunidades y las amenazas. En el cual

se asigna un peso a cada factor en funcion de su incidencia(Garcia, 2011).

2.1.8 Matriz interno y externo (MIE)

Después de recopilar la informaciéon de los factores por separado sobre las
evaluaciones administrativas y financieras que tiene el negocio, se incluye valores
para evaluar en conjunto los Factores Internos (Fortalezas y Debilidades) y los
Factores Externos (Oportunidades y Amenazas), en el cual se pondera a través de

indices.

En la matriz se coloca en el eje X los valores totales de la matriz EFl y en el eje Y
los valores totales de la matriz EFE. En total se forman nueve cuadrantes en los
cuales se colocan circulos para indicar los valores de las matrices MEFI Y MEFE.
La puntuacién se pondera es tres niveles: débil (baja), promedio (media) y fuerte
(alta). El grafico resultante permite interpretar los datos dependiendo en la regién
que se encuentra los puntos (Fred, 2003, pag. 306).

Se necesita estrategias intensivas para crecer cuando los datos se encuentran en
los cuadrantes I, Il o IV. Estrategias de proteccién en los cuadrantes lll, V, VII.

Estrategias para reducir en los cuadrantes VI, VIl o IX.

2.1.9 Plan estratégico

Es un documento que reune el analisis, decisiones y acciones estratégicas para

establecer y mantener ventajas comparativas a través del tiempo (Dess & Lumpkin,
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2003). Las ventajas deben satisfacer las expectativas de las partes interesadas

(stakeholders).

2.1.10 Estudio Financiero

A través de los estados financieros se recopila datos para establecer mediciones
sobre los resultados obtenidos. La informacion permite evaluar las condiciones
financieras mediante indicadores que analiza la gestion en funcion de la rentabilidad
del capital, de acuerdo al sector de donde proviene, beneficios esperados y lo que
se necesita satisfacer (INCP, 2012, pag. 111).

2.1.10.1 Punto de equilibrio

Afirma (Garcia A. , 2012) que para obtener un PE (Punto de equilibrio) se debera
generar un margen de contribuciébn sobre la prevision de ventas que cubra
exactamente los costes fijos. Un volumen minimo de ventas para no perder, ni
ganar. En donde las ventas son iguales a los costos y los gastos, al aumentar el

nivel de ventas se obtiene utilidad, y al bajar se produce pérdida.

2.1.10.2TIR

Es la tasa interna de retorno (TIR) de un proyecto de inversion o tasa interna de
rentabilidad, es muy util para conocer los rendimientos generados en un nimero
especifico de afios desde que se realiza la inversién (Carrasco, 2011).

2.1.10.3 VAN

Para (Iturrioz del Campo, 2015) mediante el Valor Actualizado Neto (VAN) se puede
determinar un método para la valoracion de las inversiones, una diferencia entre el
valor actualizado de los cobros derivados de la inversion y de todos los pagos

actualizados generados a lo largo de la inversion.

15



2.1.10.4 TMAR

Es la tasa minima aceptable de rendimiento en la cual se analiza con la inflacion y
el premio de riesgo. Como recompensa que el inversionista realiza al arriesgar su

dinero, una ganancia adicional sobre la inflacién (Ecomundo, 2012).

2.2 Marco Conceptual

A continuacion se presentan los diferentes conceptos que se utilizaran en el

presente plan de negocio tales como:

e Servicio delivery: (Reparto o entrega) Es una actividad parte de la funcion
logistica que tiene por finalidad colocar bienes servicios e informacion directo

en el lugar de consumo (cliente final).

e Canal de distribucién: "Un conjunto de organizaciones interdependientes,
involucradas en el proceso de poner un producto o servicio a la disposicion del
consumidor o del usuario de negocios para su utilizacion o su consumo” (Kloter,
pag. 354).

e Publicidad: Segun Kotler (1998), "es cualquier forma pagada de presentacion
no personal y promocion de ideas, bienes o servicios que hace un patrocinador
identificado." Por lo tanto la publicidad, se da a través de medios pagados por
un vendedor, para informar, convencer y recordar a los consumidores sobre un

producto o servicio.

e Comportamiento del consumidor
El comportamiento del consumidor se define como “la conducta que los
consumidores tienen cuando buscan, compran, usan, evalian y eliminan
productos, servicios e ideas, que esperan que satisfagan sus necesidades"
(Schiffman, pag. 20).

e Servicio al Cliente: El servicio al cliente es el conjunto de estrategias que una

companiia disefia para satisfacer, mejor que sus competidores, las necesidades
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y expectativas de sus clientes externos (Gémez, 19). De esta definicién
deducimos que el servicio de atencion al cliente es indispensable para el

desarrollo de una empresa.

e Estrategia Competitiva: Segun Porter (1980) la estrategia competitiva se
define como las acciones ofensivas o defensivas de una empresa para creas

una posicion defendible dentro de una industria.

e Grupos de referencia: De acuerdo con Kotler (1991) "los grupos de referencia
son puntos de comparacion o referencia directos (frente a frente) o indirectos
para la formacién de las actitudes o comportamientos de una persona. Con
frecuencia, tienen una gran influencia aquellos a los que no pertenece la

persona."

e Investigacion de mercado: La investigacion de mercados es aquella que
especifica la informacion requerida para enfrentar problemas; nos sefala el
método para la recoleccion de informacién. Dirige e implanta el proceso de
recoleccion de informacion, analiza los resultados, y nos informa sobre los

hallazgos y sus implicaciones. (Bennett, pag. 117).

e Teoriadelademanda: Son las diferentes cantidades de un bien o servicio que
los consumidores pueden y desean adquirir en el mercado a diferentes niveles
en un periodo determinado. También se la define como una funcién econémica
que expresa la evolucién en el comportamiento de los consumidores de una
mercancia a través de una relacion precio cantidad, suponiendo que el Unico
factor que varia es el precio. Marshall nos explica muchos de los aspectos
esenciales de la teoria de la demanda. Existe asi demanda por bienes de lujo

y por bienes necesarios.

2.3 Marco Legal

Para la constitucion de una empresa es preciso conocer ciertos requisitos y tramites

legales, laborables, tributarios y de funcionamiento. Elementos que son esenciales
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para el registro y formalizacion de la empresa. Por esta razon se tomara en cuenta
las diferentes leyes establecidas en el Ecuador para su estructura legal como son

las siguientes:

2.3.1 Ley de propiedad intelectual

En el articulo 1 (Registro Oficial No. 320, 1998) de la Ley de propiedad intelectual
del Estado reconoce, regula y garantiza la propiedad intelectual adquirida de
conformidad con la ley, las Decisiones de la Comision de la Comunidad Andina y
los convenios internacionales vigentes en el Ecuador.

Se comprende como propiedad intelectual los derechos de autor sobre todas las
obras del ingenio cualquiera que sea su género, forma de expresion, mérito o
finalidad. Entre las obras protegidas comprenden los programas de ordenador,
cualquier software que contenga secuencia de instrucciones o indicaciones
destinadas a ser utilizadas, directa o indirectamente. Asi también todo lo que
comprende la documentacion preparatoria, planes y disefios, la documentacion
técnica, y los manuales de uso.

El software que pueda ser accesible desde cualquier dispositivo de lectura
automatizada, ordenador, o aparato electrénico o similar con capacidad de procesar
informacion, el cual sirva para la realizacion de una funcion y la obtencion de un
resultado determinado, cualquiera que fuere su forma de expresion o fijacion.

El IEPI (El Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual) es el organismo
administrativo competente que regula, controla y protege los derechos de propiedad
intelectual de cualquier creacién de tipo cientifica, tecnoldgica, artistica, u otras
(ESPOCH, 2014, pag. 2).

2.3.2 Ley de comercio electrénico firmas electrénicas y mensajes de datos

La reglamentacion normaliza las transacciones electronicas que se realizan a
través de redes de datos, entre ellas las interacciones que realizan los usuarios
utilizando el internet o cualquier canal electronico que garantice la confidencialidad
y reserva, proteccion de datos.

Como lo determina el articulo 51 Ley de comercio electrénico firmas electronicas y

mensajes de datos, cualquier infraccion Informatica que emplee cualquier medio
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electrénico, informatico o afin, violentare claves o sistemas de seguridad, para
acceder u obtener informacion protegida, contenida en sistemas de informacion;
para vulnerar el secreto, confidencialidad y reserva, o simplemente vulnerar la
seguridad (Registro Oficial No. 557, 2002).

2.3.3 Permisos de funcionamiento

Para el ejercicio de la actividad economica dentro del Distrito Metropolitano de Quito
se necesita del LUAE (Licencia Unica de actividades econdmicas) las cuales se
tramitan en la Administracion Zonal en donde se encuentra ubicado el negocio
(Diario EI Comercio, 2011).

El representante de la actividad comercial es el que llena el formulario Unico? ,
posteriormente se valida la informacion y una vez aprobado se emite un recibo de
pago para ser cancelado.

Para obtener el documento habilitante se valida la informacién cumpliendo las
especificaciones que garanticen que esté certificada la competencia y la actividad
a la que se dedica el negocio.

El permiso de funcionamiento es el documento principal, ya que de acuerdo a la
ley, en el municipio se realizan los tramites correspondientes al pago del impuesto
predial, después de esto se puede obtener la patente del local y el permiso de suelo
que permite la autorizacion para realizar la actividad econémica. Se gestiona el
permiso de los bomberos con el cual ya se obtiene el permiso de funcionamiento,

el mismo que establece los horarios de atencion.

2.3.4 Obtencién del registro unico del contribuyente (RUC).

Para la realizaciéon de los tramites y presentacién de los requisitos para obtener el
RUC para personas juridicas se necesita de la firma del representante legal (La
Camara de Comercio de Quito, 2015), el cual debe ser acreditado mediante la
cédula de identidad y los documentos legales habilitantes. Los requisitos

indispensables para la inscripcién son:

1

http://consultamdmq.quito.gob.ec/mdmq_luae_web/webingresoprincipal/PdfArchivos/FORMULARI
O_LUAE.pdf
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Copia del estatuto de la persona juridica con la certificacion de inscripcion
correspondiente, Ley de Creacion; o, Acuerdo Ministerial de creacion
(cuando lo haya);

Nombramientos de Representante Legal, inscritos en el Registro Mercantil
cuando asi lo exija la Ley;

Copia de Cédula y Papeleta de Votacion del Representante Legal;
Documento que certifiqgue la direccion en la que desarrolle la actividad
econdmica.

En el caso de extranjeros: fotocopia y original de cédula de identidad,
pasaporte y censo. Aguel expresamente y por escrito delegue y adjunte
copia de la cédula de identidad.

2.3.5 Constitucién de la Empresa

El trAmite para constituir una empresa en el Ecuador se realiza en dos dias. El

procedimiento se realizara de forma electronica. Los pasos que se siguen son:

decidir el nombre comercial de la empresa, a continuacion se reserva el nombre

accediendo al portal?, en la misma pagina se ingresa los datos de socios o

accionistas, domicilio, la actividad econdmica, la integracion de capital en acciones

0 participaciones y el representante legal.

Tabla 2.1 Constituciéon de la compainiia

Nombre comercial de la empresa

LAP Liguor All Party

Propietaria

Johana Burbano

Domicilio

Sector la Rumifiahui, Avda. La prensa
Oe-133

Actividad econdmica

Licoreria, venta de licores, refrescos,
Snacks.

Representante legal

Johana Burbano

Elaborado por: Johana Burbano

2 http://www.supercias.gov.ec/portal
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En el sitio ofrece la facilidad de seleccionar la notaria de acuerdo al domicilio en
que se va ubicar la empresa, en la provincia de Pichincha, canton Quito.

De los tipos de empresas existentes en el pais se escoge la empresa unipersonal
de responsabilidad limitada ya que es una persona juridica distinta e independiente
de la persona natural a quien pertenezca, por lo que, los patrimonios de la una 'y de
la otra, son patrimonios separados. La persona que constituya una empresa de esta
clase no sera responsable por las obligaciones de la misma, ni viceversa. La
empresa unipersonal de responsabilidad limitada deberé siempre pertenecer a una
sola persona y no podra tenerse en copropiedad, salvo el caso de la sucesién por
causa de muerte (Ley de Empresas Unipersonales de responsabilidad Limitada,
2006).

Dentro del proceso se adjunta el formulario de RUC (Registro Unico de
Contribuyentes) que debe estar firmado por el representante legal, para la revision
se necesita la copia de los nombramientos y de la cédula de Identidad del

representante legal y del administrador.

Los datos deberan ser registrados y actualizados con el Consejo de la Judicatura,
Servicio de Rentas Internas (SRI), los registros mercantiles, Registro Civil y la
Superintendencia de Compafiias, Ministerio de Relaciones Laborales y en el
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS).

2.3.6 Permiso sanitario

Los requisitos para tramitar el permiso sanitario son: (Diario La Hora, 2008)

e Solicitud de inspeccion que se la obtiene en el primer piso de la Direccion
Provincial de Salud.

e Certificado de Registro Definitivo.

e Copia de carnets de salud ocupacional. (Este carnet se lo adquiere en
cualquier centro de salud).

e Original y copia de la cédula de identidad del propietario o representante
legal.
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e Escritura de constitucion legalizada en caso de ser persona juridica.
e Copia de Registro Unico de Contribuyentes (RUC).

e Copia del certificado del Cuerpo de Bomberos.

Una vez revisada y aprobada la presentacion de los requisitos se procede con la
inspeccidbn mediante una visita donde se registre la planilla por parte del
inspector del centro de salud mas cercano el cual deberd emitir un informe
favorable para que sea aprobado el permiso sanitario. Posteriormente se debera
entregar la planilla en las ventanillas de la Direccion Provincial del Salud (DPS).
Los cuales emitirAn una orden de pago de la tasa de salud. Una vez cancelado

el valor se procede a retirar el permiso de funcionamiento.

2.3.7 Patente municipal

Las personas naturales, juridicas, sociedades, nacionales o extranjeras, con
establecimiento en la jurisdiccion municipal metropolitana, que ejerzan
permanentemente actividades comerciales , industriales , financieras , inmobiliarias
y profesionales estan obligados al pago anual del impuesto de patentes
municipales, de conformidad con lo dispuesto en el articulo 547 del COOTAD.

La tarifa del impuesto esta entre diez dolares y veinticinco mil dolares de los
Estados Unidos de América. El valor se establece de acuerdo al patrimonio neto la
diferencia entre el total del activo y total del pasivo, en base a registros publicos

gue corresponden al ejercicio inmediatamente anterior (CCQ, 2014).

2.3.8 Rétulo y publicidad exterior

Segun articulo del (Diario el Comercio, 2015) sefala que una vez que se obtuvo
la Licencia Unica para el Ejercicio de las Actividades Econdmicas (LUAE) se tiene
la autorizacion para colocar rétulo y publicidad exterior. Las especificaciones como
leyenda, largo, ancho, tamafio de la fachada estan reguladas por la Ordenanza 310
de Publicidad Exterior. La normativa precisa con reglas técnicas de tamafos,
distancias y tipo de publicidad. Como las dimensiones del rotulo las cuales se
definen en funcion de la zonificacién del suelo en la que se encuentra el predio o

negocio, residencial, industrial.
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CAPITULO 1l

3.1 ANALISIS SITUACIONAL

3.1.1 Macro Ambiente

A través del analisis se evalla las variables que pueden afectar a una empresa en
el macro entorno. Entre ellas estan las variables geograficas, condiciones
econOmicas, la competencia, las variables sociales y culturales, las variables

politicas, ambientales, factores tecnoldgicos (Esquivel, 2009).

3.1.1.1 Factor politico y legal

La incertidumbre politico-legal del pais genera una disminucion de las inversiones,
ocasionando un impacto negativo sobre la empresa y generando problemas con la
importacion del producto.

El gobierno ha establecido leyes y normas para el sector de ventas de bebidas

alcohdlicas cuyo obijetivo es:

e Generar la competencia leal y sin perjudicar a las diferentes empresas.
e Establecer mercados justos con el fin de no perjudicar al consumidor.
e Controlar los negocios de practicas poco éticas que pueden afectar a los

consumidores y sociedad en general.

3.1.1.1.1 Impuesto a los Consumos Especiales

El ICE es un impuesto que se aplica a los bienes y servicios, de procedencia

nacional o importados.

En el articulo 82 de la (Ley de Régimen Tributario Interno, 2015) Declaracion,
liquidacién y pago del ICE para mercaderias importadas.- En el caso de importaciones,
la liquidacién del ICE se efectuara en la declaracion de importacion y su pago se
realizara previo al despacho de los bienes por parte de la oficina de aduanas
correspondiente.
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De acuerdo al Art. 78 de la Ley de Régimen Tributario Interno. Las tarifas del
impuesto estan gravados con el Impuesto a los Consumos Especiales los
siguientes bienes: cigarrillos rubio, negro, cerveza, bebidas gaseosas, alcohol y

productos alcohdlicos distintos a la cerveza.

Cambios en las tarifas especificas y ad valorem para el calculo del impuesto

alos consumos especiales (ice).

1. Cigarillos
La nueva tarifa es de 0.16 dolares de los Estados Unidos de América por unidad.
2. Bebidas alcohdlicas incluida la cerveza

a) La tarifa especifica de USD 7,24 o USD 12,00 vigente se aplica sobre el total de litros
de alcohol puro que contiene cada bebida alcohdlica, para lo cual se multiplica el
volimen en litros de licor, por el grado alcohdlico expresado en la escala Gay Lussac
de la bebida detallada en el registro sanitario correspondiente. Para el caso de cerveza
artesanal se aplica la tarifa de USD 7,24 y para cerveza industrial USD 12,00.

b) Si el precio exfabrica o exaduana supera los USD 4,28 por litro de bebida se debe
aplicar directamente la tarifa ad valorem del 75% sobre dicho valor. Si el precio exfabrica
0 exaduana es inferior a éstos montos no se realiza dicho calculo.

c) El ICE que se debe pagar al momento de la desaduanizacion de las bebidas
alcohdlicas importadas o en la primera etapa de comercializacién en el caso de la
produccion nacional, es la sumatoria de los valores resultantes de las operaciones
detalladas en los literales a y b.

3.1.1.1.2 Horarios de venta de licores

En el 2010 el gobierno con el fin de disminuir el consumo de bebidas alcohdlicas
establecié una ley en la cual indica que las ventas Unicamente seran para personas

mayores de edad en el siguiente horario.

e Los dias de lunes a jueves se podara vender hasta las 22:00 horas, excepto
bares y discotecas que podran comercializar estas bebidas hasta 00:00
horas.

e Los dias viernes y sdbados las discotecas y bares pueden extenderse hasta
las 02:00 horas.

e Los dias domingos se prohibe la venta de todo tipo licores a nivel nacional.

¢ Adicional, se prohibe la venta de licores por situaciones que el gobierno asi

considere, conjuntamente también se permite el expendio de estas bebidas
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en situaciones en las que asi se crea necesario, bajo la autorizacion del

gobierno.

3.1.1.1.3 Prohibicion de publicidad en medios de comunicacién

Esta ley representa para Liquor All Party(LAP) una amenaza debido a que no se
podré realizar ningun tipo de publicidad en medios de comunicacion, por lo que se
debera plantear estrategias para los diferentes consumidores por las cuales se

pueda promocionar el negocio.

3.1.1.2 Factores socioecondmicos

Las actividades de servicios y comercio interno presentan una tendencia creciente
y sostenida en los ultimos veinte afios en el Ecuador. Desde el afio 2008 se
visualiza un incremento de la cantidad de establecimientos como hoteles,
restaurantes y servicios, los cuales crecieron en un 5,5 por ciento (INEC, 2013, pag.
6). En el mismo afo el numero de establecimientos dedicados al comercio interno
aumentaron en un 2,94. La principal actividad econémica del pais es el Comercio
al por mayor y menor con una representacion del 54% a nivel nacional, indicando

que mas de la mitad de las empresas se dedican al comercio en el Ecuador.

3.1.1.2.1 Inflacién

La inflacibn mensual por divisiones de productos, se obtiene que las bebidas
alcohdlicas ocupan el segundo lugar de subidas de precios luego de las divisiones
de transporte.
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Figura 3.1 Inflacion mensual por divisiones de productos

TRANSPORTE | 1,55%
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COMUNICACIONES 0,15% [

PRENDAS DE VESTIR ¥ CALZADO -D,41%

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: (INEC, 2015)

En el grafico se puede observar que las bebidas alcohdlicas y el tabaco no tienen
una alta incidencia en la variacion porcentual con respecto al resto por divisiones

de productos que se analizan.

Figura 3.2 Incidencia inflacionaria porcentual por divisiones de productos

Transporte

0,0935%

Alimentos y bebidas no alcohdlcas
Muebles, articulos para el hogar y para la..,
Restaurantes y hoteles
Bienes y servicios diversos
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Salud
Recreaciony cultura

Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupetacentes

Fucacion
Comunicaciones -0,0004%
Prendas de vestir y calzado -0,0017% |

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: (INEC, 2015)
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3.1.1.2.2 Ecuador Producto Interno Bruto (PIB)

El producto interno bruto (PIB) es el valor de todos los bienes y servicios de uso
final generados por los agentes econémicos durante un periodo. Es un indicador
que permite medir el crecimiento o viceversa de la produccion de bienes y servicios
de las empresas. El PIB es un el reflejo de la competitividad entre las

organizaciones.

¢Por qué es importante que crezca el PIB?

e El producto interno bruto (PIB) se relaciona directamente con la
competitividad de la empresa, es decir que si las empresas tienen mayor
productividad se generara mayor empleo.

e Sila inflacion es mayor al PIB, significa que los aumentos salariales seran
menores que la misma.

e El crecimiento del PIB significa mayores ingresos para el gobierno por medio

de la recaudacion de los impuestos.

De los datos consultados se visualiza que el indicador PIB desde el afio 2000 ha
mostrado un crecimiento constante lo que puede verse como resultado de un
aumento en la producciéon de bienes y servicios de las empresas del pais, un
indicador de la competitividad, incluso el aumento del valor monetario de los bienes

y servicios finales que son producidos en un periodo determinado.
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Figura 3.3 Cuadros histéricos anuales PIB Ecuador
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Pais 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013

Ecuador | 54,5 | 37,2 | 39,6 | 41,7 | 45,65 | 49,51 | 57,23 | 61,52 | 98,71 | 107,7 | 110,4 | 115 129,1 | 155,8 | 157,6
Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: (IndexMundi, 2013)

Debido a la baja del petréleo el afio 2015 no mostr6 un crecimiento mayor llegando
solo al 1,0% en el segundo trimestre de 2015, comparado con igual periodo del afio
anterior (INEC, 2015). Sin embargo durante veinte y dos trimestres consecutivos
en la variacion inter-anual la economia no petrolera sostiene el crecimiento

econdmico incrementandose en 2,4% el VAB No Petrolero.

Figura 3.4 Componentes del PIB y crecimiento econdémico inter-anual

OFERTAY UTILIZACION DE BIENES Y SERVICIOS CONTRIBUCIONES ABSOLUTAS A LA VARIACION
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Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: (BCE, 2015)
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En cuanto a la variacion inter-anual del PIB (3.4%), las actividades que presentaron
mayor contribucién fueron: construccion con el 0.90%, actividades profesionales,

técnicas y administrativas 0.58% y petroleo y minas 0.57%

Figura 3.5 Crecimiento Interanual por industria PIB Ecuador

CONTRIBUCIONES AL CRECIMIENTO t/t-4
0.4 0.2 0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 10
% L 1 1 1 1 1 1
Construccion | 0.90
Actividades profesionales, técnicas y adm. | . 058
Petrdleo y minas 1 | 0.57
Comercio | J 0.45
Manufactura (sin refinacion petroleo) _ I 0.35
Transporte | 0.21
Suministre de electricidad y agua __J 0.21
Ensefianza v Servicios sociales y de salud __l 0.19
Agricultura __l 0.13
Otros Servicios * _._I 0.09
Actividades de servicios financieros _J 0.09
Acuicultura y pesca de camardn _J 0.09
Alojamiento y servicios de comida | | 0.05
Pesca (excepto camardn) __l 0.03
Correo y Comunicaciones | 0.01
Servicio domestico | 0.01

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: (INEC, 2015)

3.1.1.2.3 Riesgo Pais — Ecuador

El analisis de riesgo incorpora variables econémicas, politicas y financieras que
define un indice de bonos de mercados emergentes que refleja el movimiento en

los precios de los titulos negociados en moneda extranjera.

El 1 de octubre del 2015 el Ecuador llego al nivel méas alto de riesgo pais con 1.498
puntos lo que repercute en la colocacion de bonos que tendria unas tasas de 17%,
18%. Asi mismo la obtencién de financiamientos se incrementa en el exterior a

cerca del 14% o 15%, en comparacion con las tasas de organismos internacionales
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los cuales proporcionan a menos del 10% de los otros paises de la region. (Reyes,
2015).

Tabla 3.1 Riesgo Pais (EMBI Ecuador)

FECHA VALOR
Septiembre-05-2016 | 856.00
Septiembre-04-2016 | 856.00
Septiembre-03-2016 | 856.00
Septiembre-02-2016 | 856.00
Septiembre-01-2016 | 863.00
Agosto-31-2016 863.00
Agosto-30-2016 858.00
Agosto-29-2016 858.00
Agosto-28-2016 841.00
Agosto-27-2016 841.00
Agosto-26-2016 841.00
Agosto-25-2016 842.00
Agosto-24-2016 852.00
Agosto-23-2016 851.00
Agosto-22-2016 855.00
Agosto-21-2016 850.00
Agosto-20-2016 850.00
Agosto-19-2016 850.00
Agosto-18-2016 850.00
Agosto-17-2016 866.00
Agosto-16-2016 859.00
Agosto-15-2016 869.00
Agosto-14-2016 882.00
Agosto-13-2016 882.00
Agosto-12-2016 882.00
Agosto-11-2016 877.00
Agosto-10-2016 884.00
Agosto-09-2016 872.00
Agosto-08-2016 878.00
Agosto-07-2016 878.00

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: (INEC, 2015)

3.1.1.2.4 indice de precios al consumidor

El indice de precios al consumidor (IPC), es un indicador econémico que mide la
evolucion general de precios correspondiente al conjunto de productos (bienes y
servicios) de consumo, adquiridos por los hogares en un periodo de tiempo
determinado. El IPC es la medida oficial de la inflacién registrada en el pais.
(Fuente, INEC 2016).

A partir de enero 2015, el INEC realiz6 el Cambio de Afio Base del indice de Precios

al Consumidor, quedando como afio base el 2014. Este cambio responde a un
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procedimiento estadistico cuyo objetivo es actualizar los productos que componen
la Canasta del indice de Precios al Consumidor, asi como sus ponderaciones.

Tabla 3.2 indice de precios al consumidor y sus variaciones

Inflacidn  Inflacidn Inflacidn

Mes indice
Mensual Anual Acumulada
ene-15 101,24 0,59% 3,53% 0,59%
feba g 101,86 0,61% A,05% 1,21%
mar-15 102,28 0,41% 3,76% 1,63%
abr-sg 103,14 0,84% 4,32% 2,48%
may-15 103,32 0,1 8% 4,55% 2,66%
jun-15 103,74 0,41% 4,87% 3,08%
jul-1g 103,66 -0,08% A,26% 2,99%
ago-15 103,66 -0,001% A,14% 2,99%
sep-15 102,93 0,26% 3,78% 3.27%
oct-15 103,84 -0,09%  3,48% 317%
nov-15 103,95 011% 3,40% 3,28%
dic-15 104,05  0,09% 3,38% 3,38%

ene-16 104,37 0,31% 3,09% 031%

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: (INEC, 2015)

3.1.1.3 Factor ambiental

La localizacién geografica del negocio, la infraestructura tecnoldgica y técnica del
local, asi como los conocimientos especializados del equipo de trabajo son los
factores que mayormente influyen en gestionar el emprendimiento.

3.1.1.4 Factor Tecnologico

El uso de la tecnologia se ha convertido en herramientas indispensables para

mejorar procesos internos y externos que manejan las empresas. Los negocios

grandes y pequefios requieren manejar procesos mas eficazmente para lograr los
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resultados y principalmente ser competitivos en el mercado. (Diario El Tiempo,
2004).

Las empresas recurren a los avances tecnoldgicos para satisfacer las necesidades
y buscar soluciones que optimicen la productividad para acoplarse a los
requerimientos actuales y futuros.

El uso de computadoras y acceso al internet en el Ecuador difiere por el tipo de
establecimiento, ya sea microempresa, pequefia empresa y mediana empresa. El
42,9% de las microempresas usan la computadora (Diario EI Comercio, 2015).
Mayormente los establecimientos acceden al servicio de internet solo para usos
bésicos. La mitad de medianas empresas cuentan con una pagina institucional
electronica. Las microempresas son las que menos presentes estan en la web,
menos del 1,1% dispone de banda ancha mdévil. Las pymes no tienen acceso a
aplicaciones moviles para aumentar su productividad o comercio.

La utilizacion de las redes sociales en las empresas ha generado nuevos canales
de comunicacion con los clientes, permitiendo asi aumentar la retroalimentacion,
profundizando las necesidades de los clientes y mejorando las caracteristicas de

los productos de los servicios (Giner de la Fuente & Gil Estallo, 2014).

Cada vez aumenta el nUmero de personas que navegan por internet desde su movil
(Prat, 2013, pag. 200). Por lo que las tendencias del presente y el futuro son el uso
de aplicaciones moviles a través de la geo localizacion, estos nos sirven para
alcanzar un mayor impacto en las campafas de publicidad mediante estrategias de

posicionamiento de web local.
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3.1.1.5 Valoracién Macro: Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)

Tabla 3.3 Calificacién para evaluacion de factores externos

industria: LICORERIA

MATRIZ DEL PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS POAM

LICORERIA

Area

FACTOR

oportunidad

amenaza

impacto

6

5

4 3

2

18
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baja | baja

1 36 30 24
media| alta
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sub total

TOTAL

VALOR

N

Politica

ESTABILIDAD POLITICA

NUEVAS RESTRICCIONES

sub total

TOTAL

VALOR

HIBIN|IEP | IN|IO|O

Social

TAMANO POBLACION

[ (=] [«] (=)

PROVEEDORES

sub total

TOTAL

(S0

VALOR

Tecnolégico

AUMENTO USO DE
APLICACIONES MOVILES

CONTACTO VIRTUAL, INTERNET,
ETC

sub total

TOTAL

VALOR

12

Cultural

Competitivo

TENDENCIA AL CONSUMO DE
LICOR

DESARROLLO DE MARCA

CONVENIOS

sub total

TOTAL

VALOR

AUMENTO DE NUMERO DE
COMPETIDORES

PODER DE CLIENTES

RIVALIDAD ESTABLECIDA

PODER DE SUSTITUTOS

AUMENTO DE LA DEMANDA DE
PRODUCTOS A DOMICILIO

sub total

TOTAL

VALOR

[0 (20 o 1o

Elaborado por: Johana Burbano

Tabla 3.4 Calificacién para evaluacién de factores externos

Calificacién entre 1 y 6

6 Oportunidad Mayor
S Oportunidad Media
4 Oportunidad Menor
3 Amenaza Menor
2 Amenaza Media
1 Amenaza Mayor

Elaborado por: Johana Burbano
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Se utiliza las oportunidades para enfrentar las amenazas, dentro del analisis
estratégico la calificacion obtenida en la evaluacibn es mayor por lo que se
determina que la empresa esta en condiciones adecuadas para el desafio de
afrontar el entorno de manera adecuada. La amenaza que mas preocupa es la
inflacion de precios y la oportunidad mas ventajosa que se encontrd es el aumento

en el uso de aplicaciones moviles.

3.1.1.6 Valoracién Macro: Valoracion PESTEC

Tabla 3.5 Matriz Valoracién PESTEC

Perfil Factores Muy Negativo | Indiferente | Positivo Muy
PEST negativo Positivo
Politico Inestabilidad X
Econdmico Alza de X
Impuestos
Crisis X
econémica
Socio Consumo de X
cultural licor
Tecnoldgico Uso internet X
dispositivos
moviles
Aumento uso de X
Aplicaciones
moviles
Medio Uso de material X
ambiente reciclado
Competitivo Competencia X
por precios

Elaborado por: Johana Burbano

En la valoracibn PESTEC se analiza los diferentes factores como la inestabilidad
politica del gobierno, acciones que pueden realizarse para enfrentarse a la recesion
econdémica por los precios bajos del barril de petroleo y la reduccion del
presupuesto del estado. Por el momento se estima un valor indiferente por no

afectar al desarrollo de la actividad empresarial.
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El alza de impuestos perjudica negativamente al sector porque disminuye la
capacidad de compra de los consumidores de licores, asi como la crisis econémica
en general por la situacion de aumento de la cantidad de despidos y desempleo en
el pais. El consumo frecuente de licor en el pais se especifica con un valor positivo
por la costumbre que permanece en el tiempo de celebrar reuniones, cualquier
evento social con licores. Los factores tecnolégicos que implica el uso de
dispositivos moviles y aplicaciones especializadas se convierten en herramientas
indispensables para posicionarnos frente a la competencia con una forma de
comunicacién con nuestros clientes y aumentar la comercializacion de nuestros

catalogos de productos.

3.1.2 Micro Ambiente

Son los factores internos que afectan en el entorno cercano de una empresa, los
cuales se pretende controlar y mejorar. El analisis se obtiene de las fortalezas y las

debilidades que tiene la empresa.

3.1.2.1 Micro: Matriz de evaluacién de factores internos (MEFI)

Al realizar la matriz se analiza las relaciones entre las areas de la empresa. El
objetivo es desarrollar estrategias a partir de la identificacion y evaluaciéon de las
debilidades y fortalezas importantes de las areas de la empresa. Posteriormente se
asigna una ponderacién con valores de niveles de importancia relativa a cada
factor. Los factores clave de fortalezas o debilidades internas con mayor impacto
en el rendimiento reciben ponderaciones mas altas, los factores considerados de
menor impacto reciben ponderaciones mas bajas. La suma de dichas

ponderaciones debe totalizar 1.0.
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Tabla 3.6 Matriz de evaluacion de factores internos

MATRIZ DE FACTORES INTERNOS EFI

25%

21%

INTERNO . .
licorerla
fortaleza debilidad
Area FACTOR 6 5 4 3 2 1 42 35 | 28 21
alta [media| baja [ baja [media[ alta
Falta de campafia de marketing 1
Ser los pioneros en el uso de una
. aplicacion mowil 1 8
Marketing  Sub total 1 oo o 1o
TOTAL 6 0 0 0 2 0
VALOR 6 2 ik
Bajo costos de los productos con
respecto a la competencia. 1 24 20 16 12
Alto costo de senvcios de
Finanzas |profesionales 1
sub total 0 1 0 0 1 0
TOTAL 0 5 0 0 2 0
VALOR 5 2 .
Falta de acceso de los clientes a
la aplicacion mowil. 1 24 20 16 12
Brindar una innovadora alternativa
Produccion / [ge senvicio a domicilio 1
Procesos
sub total 0 1 0 0 0 1 6
TOTAL 0 5 0 0 0 1
VALOR 5 1
Organizacién 1 48 40 32
Tecnologia (hardware y software) 1
Administrativo | oo T | o[ 1o oo 10
TOTAL 6 0 4 0 0 0
VALOR 10 0
Comunicacién de planes
estratégicos 1 18 15 12 9
Directivo  |sub total 0 0 1 0 0 0
TOTAL 0 0 4 0 0 0
VALOR 0

e

Elaborado por: Johana Burbano

Tabla 3.7 Calificacién para evaluacion de factores internos

Calificacién entre 1 y 6

Fortaleza Mayor

Fortaleza Media

Fortaleza Menor

Debilidad Menor

Debilidad Media

| N W &~ O O

Debilidad Mayor

Elaborado por: Johana Burbano

El analisis de la matriz MEFI proporciona una calificacion en la cual se indica que

la empresa esta en condiciones de afrontar el ambiente interno de manera

adecuada, ya que se utilizara las fortalezas para enfrentar las debilidades.

Fortalezas importantes como ser los pioneros en el uso de una aplicaciéon mévil y
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tener bajo costos de los productos con respecto a la competencia. Y la debilidad

mas importante como la falta de campafia de marketing.

3.1.2.2 Matriz interno y externo (MIE)

Tabla 3.8 Matriz interno y externo (MIE)

Fuerte Promedio : Débil
Alto | Il 1
Medio —_—— AV VI
Bajo Vil Vil IX

Elaborado por: Johana Burbano

De las evaluaciones de las matrices EFE y EFI se procedié a generar la matriz

interna externa, el cruce de las lineas se ubica en el V cuadrante lo que indica que

es prioritario utilizar estrategias para darse a conocer en el mercado.

3.1.2.3 Micro: Cadena de Valor

A través de la cadena de valor se describi6 las actividades que son importantes

para generar valor al cliente. La actividad principal se dividié en actividades

primarias y actividades de apoyo, se procedié a determinar los vinculos para

identificar oportunidades para aumentar valor. Como actividad de apoyo, se tiene

el outsourcing para el desarrollo tecnolégico de la APP movil, como actividad

primaria, marketing y ventas en donde se enfatiza como estrategia de negocio el

dar a conocer los servicios del negocio.

37



Figura 3.6 Cadena de Valor

GESTION DE RECURSOS HUMANOS
Personal administrativo, Comercial y Ventas

DESARROLLO TECNOLOGICO
Desarrollo de aplicacion mévil Android, tienda virtual y redes sociales

COMPRAS

Los productos llegan directamente de los proveedores

LOGISTICA OPERACIONES MARKETING Y LOGISTICA | SERVICIOS
INTERNA VENTAS EXTERNA PRE Y POST
VENTA
Recepcion de Gestion de Gestion de
productos. Compras. Publicidad. Distribucion Atencion al
del producto | cliente.
Almacenamiento Seleccion y Gestion de al cliente
de productos. evaluacion de satisfaccion al final. Identificacion
proveedores. cliente. de
Control de oportunidades
inventario. Realizacién de Gestion de para mejorar
pedidos. Promocién. el servicio.
Registro de Canales de Fidelizacion
pedidos. distribucion. del cliente.
Control de pagos. Analisis de
resultados.

Actividades Primarias
Elaborado por: Johana Burbano

Ventajas Competitivas y propuestas de Valor

La principal ventaja competitiva es ser pioneros en ofrecer venta de licores a través
de una aplicacion mévil, en abastecer la demanda insatisfecha de personas que
requieren comprar licores, refrescos y snacks por medio de la plataforma

electronica de dispositivos madviles inteligentes.

Figura 3.7 Fuente Externa

»

Elaborado por: Johana Burbano
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La respuesta de la empresa es rapida y eficaz frente al cambio tecnolégico y a las

necesidades de los consumidores de licor. Es una transicién con heterogeneidad

de recursos con una mayor capacidad de creacion e innovacion entre las empresas

que nos da una ventaja competitiva para asi expandirnos en el mercado y obtener

mejores resultados.

La propuesta de valor busca facilitar la compra y satisfacer las necesidades de los

consumidores de licor, buscando atender a los segmentos de mercado de habitual

consumo.

Figura 3.8 Ventajas competitivas

»

Diferenciacion Focalizada

Focalizacion de costos

Liderazgo en costos

Posicionamiento con
Aplicacion Movil,
creatividad, innovacion y
desarrollo.

Sector Norte de la ciudad
de Quito

Cerveza

Menor valor por servicio
entrega a domicilio, lo que

permite que el producto
llegue al mercado con bajo
precio
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Recursos Humanos,
capacidad de servicio,
satisfaccion del cliente,

fidelizacion del cliente.

Elaborado por: Johana Burbano

Actividad de la industria

La actividad del negocio corresponde al sector Econémico terciario en el sector de

comercio minorista de venta de licores, refrescos, bebidas, cigarrillos y snacks.

Figura 3.9 Sector econémico

Primario Secundario Terciario
NP
o dad

Elaborado por: Johana Burbano

Para la cadena de distribucién todos los productos de los diferentes proveedores

se recibiran en el local comercial, para luego almacenar en bodega y posterior

colocar los productos en perchas para la exhibicién y venta.
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Figura 3.10 Cadena de distribucién del producto (proceso compra — venta)

o Mayorista

Actividades de venta
dirigido para la reventa
o fines comerciales

Persona que consume
un producto.

Canal largo: Productos de consumo frecuente

Elaborado por: Johana Burbano

3.1.3 Micro: 5 Fuerzas Porter

Siguiendo las 5 fuerzas del modelo Porter se tiene:

3.1.3.1 Poder negociador con los clientes

Los licores nacionales e internacionales son aceptados y solicitados en gran
cantidad por los clientes de las licorerias en toda la ciudad. Por lo que a medida
gue aumente el volumen de compra el cliente podra negociar con mas poder. Es
decir que si el cliente adquiere varios productos va exigir que se le valore su compra
por medio de descuentos u obsequios. Para evitar esto LAP ya tiene preparado su
material POP y descuentos justamente para evitar que el cliente se anticipe y
mostrar de esta manera que estamos preocupados de cada de detalle para

mantener a nuestros clientes satisfechos.

3.1.3.2 Rivalidad entre los competidores existentes

En el mercado actual al existir variedad de competidores se genera rivalidad debido
a que todos desean concentrar el mayor nimero de clientes posible. Pero para

lograr este objetivo cada empresa debe desarrollar estrategias que les permitan

ganar mayor numero de clientes mediante:
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e Precios competitivos
e Publicidad diferenciada

e Servicio de calidad

e Imagen
o Etc.
Tabla 3.9 Rivalidad entre los competidores existentes
Empresas Nivel de Aceptacion ¢Por qué razén la
eligen?
Cigarra Alta Ubicacion, comodidad,
Pedido a domicilio
La Taberna Media Ubicacion, comodidad
Baja Pedido a domicilio
Ambassador Licores
Baja Pedido a domicilio

1800 licores

Elaborado por: Johana Burbano

La rivalidad es alta porque hay empresas que brindan el mismo servicio a domicilio.
La licoreria la Cigarra es lider en el mercado en ventas a domicilio, tiene méas de
cuatro sucursales ubicadas al norte de Quito. Los demas competidores son
distribuidores de licores y de cerveza que entregan licores a domicilio solo en
pedidos al por mayor.

Con respecto al analisis del perfil competitivo, actualmente en la ciudad de Quito
no existen licorerias con servicio por medio de aplicaciones méviles que les permita
a los clientes realizar los pedidos, por lo que la amenaza seria baja ya que la

empresa seria la pionera en implementar el servicio.
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Tabla 3.10 Matriz del perfil competitivo B2C

F
F

D
D

ebilidad Importante
ebilidad Menor
ortaleza Menor
ortaleza Importante

Elaborado por: Johana Burbano

Competidor 1 Competidor 2 Competidor 3 Competidor 4 EMPRESA
Cigarra 1800 Drinks Ambassador La Taberna LAP
Calificacion | Total | Calificacion | Total | Calificacion | Total | Calificacion | Total | Calificacion | Total
1 | Precio 30% 3 0.9 3 0.9 2 0.6 3 0.9 4 1.2
2 | Tiempos entrega 20% 3 0.6 3 0.6 2 0.4 2 0.4 4 0.8
3 |calidad 20% 4 0.8 3 0.6 3 0.6 2 0.4 3 0.6
4 | Relacion calidad 20% 0.4 0.2 0.2 0.2 0.4
precio 2 1 2
5 Nro. sucursales 10% 4 04 0.1 0.1 2 0.2 1 0.1
TOTAL 100% 3.1 2.4 19 2.1 3.1
La Cigarra 3.1
1800 Drinks 2.4
Ambassador 1.9
La Taberna 2.1
LAP 3.1
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Figura 3.11 Atributos Valorados

Atributos Valorados

u Precio
m Tiempos entrega
= Calidad
Relacion calidad precio

m Nro sucursales

Elaborado por: Johana Burbano

Figura 3.12 Posicién Competitiva

POSICION COMPETITIVA

3.5 3.1 3.1

3 2.4
2.5 1.9 2.1

2
15

1
0.5

0

N
@ \6@ & é\({b \,V?
&® S & ¥
PA » 4 <

Elaborado por: Johana Burbano

3.1.3.3 Riesgo de nuevos competidores

La competencia directa podria de igual manera implementar el servicio de la
aplicacion, por lo que se debera generar estrategias para fidelizar a nuestros

clientes a la marca.
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La fidelizacion de los clientes se consigue aumentando el nivel de satisfaccion esto
se realiza manteniendo y mejorando la calidad de productos, servicios y en mejorar
la atencion.

Como estrategia se pretende aumentar la retencién de los clientes a través de
encuestas de satisfaccion, los datos obtenidos se convierten en un sistema de
retroalimentacion de comentarios y sugerencias del servicio proporcionado. Las
encuestas permiten conocer las necesidades de los clientes. Las sugerencias se

analizan para convertirle en valor agregado.

3.1.3.4 Poder de negociacion de los proveedores

Se ejerce poder de negociacién por parte de los proveedores al momento de
incrementar los precios o variar la calidad de los productos ofertados en el mercado.
Tienen mayor poder aquellos que minimizan su rentabilidad, afectando de esta
manera al resto de proveedores.

Con respecto a los proveedores de LAP cuentan con un alto poder de negociacion
ya que son empresas gue no cuentan con una competencia que les afecte de algun
modo, entonces aprovechan estas oportunidades y tener mayor control.

Entre los proveedores mas representativos para LAP estan: Coca- cola y
Cerveceria Nacional ya que ofrecen productos que estan en la mente del
consumidor y por ende no se los puede reemplazar por otras marcas, es ahi cuando
su poder de negociacién aumenta ya que como clientes no tenemos mas opcién
que aceptar sus condiciones. Con respecto a marca de licores es baja debido a que
existen varias alternativas de proveedores los mismos que se sujetan a los precios

gue el mercado esta dispuesto a pagar.

3.1.3.5 Productos / servicios sustitutos

Como productos sustitutos tenemos a bebidas no alcohdlicas, como aguas
minerales o sin gas, bebidas energizantes, gaseosas. La amenaza de productos

sustitutos es baja por las diferencias en las caracteristicas que ofrecen las bebidas

sustitutas.
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Matriz cinco fuerzas Porter:

A través de la matriz se evalla la influencia de las cinco fuerzas Porter en las

decisiones estratégicas.

Tabla 3.11 Matriz Porter

(amenaza de productos
sustitutos)

5 Fuerzas de Porter Grado Rentabilidad
Alta Media-Alta
Rivalidad entre los
competidores
Alta Alta
Poder de Negociacién con
los proveedores
Poder de negociacion con Medio — Bajo Media — Alta
clientes
Barreras de entrada Media — Baja Media - Baja
(amenaza de nuevos
competidores)
Barreras de salida Media — Baja Media - Baja

3.1.4 Analisis FODA

3.1.4.1 Matriz de impacto externo

Elaborado por: Johana Burbano

Para crear la matriz se identifico los factores externos que afectan a la empresa de

los cuales se determiné si son oportunidad o amenaza, para priorizar el analisis se

determind los factores de mayor impacto y se selecciond un valor de tres valores

de impacto 5, 3,1. Asignandole el valor 5 como mayor valor, y el valor 1 de menor

valor.
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Tabla 3.12 Matriz de impacto externo

Alta | Media | Baja | Alta | Media | Baja | 5 | 3 | 1

ECONOMICO
Inestabilidad X 3
Impuestos X 5
Inflacion X 5
LEGAL

Factor Legal X 3
TECNOLOGIA
Acceso a smartphones X 5
Acceso APP X 3
Altos costos APP X 5
GEOGRAFICO
Factor Geografico X 3
Competencia X 5
PROVEEDORES
Volumen de pedidos X 3

Convenios X 5
USUARIOS
- Atencidn al cliente X
- Calidad de servicio X 3
- Rapidez de respuesta X 3
- Campafia de Marketing X 5

Elaborado por: Johana Burbano

Lo que mas destaca como oportunidades es la capacidad de realizar convenios y
asociaciones estratégicas con otras empresas, esto permitira generar tacticas para
gue ambas empresas crezcan en el mercado y por ende tengan un mayor alcance
en sus campafnas de publicidad. En referencia a las amenazas se distingue la
inflacion de precios las cuales pueden contrarrestarse con estrategias de

promocion.

3.1.4.2 Matriz de impacto interno

Al igual que la matriz anterior se procedio a realizar las ponderaciones asignado el

valor de importancia de acuerdo al impacto que genera en la empresa.
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Tabla 3.13 Matriz de impacto interno

FORTALEZAS DEBILIDADES IMPACTO
Alta | Media | Baja | Alta | Media | Baja | 5 | 3 | 1

CAPACIDADES

ADMINISTRATIVA

- Definicién de Mision y Vision (Concepto X 5
fundamental para el buen desarrollo de la
empresa)

- Definicién de Objetivos (Concepto X 5
fundamental para el buen desarrollo de la
empresa)

- Definicién de Principios y Valores X 5
(Concepto fundamental para el buen
desarrollo de la empresa)

ORGANIZACION

- Organigrama (diagrama simple y facil de X 5
entender)

- Estructura Funcional (organizacion que se X 3
agrupa por las principales actividades)

- La nueva area del local cuenta con un X 1
espacio fisico

FINANCIERA

- Bajo presupuesto para el negocio [ [ | | [ X ] | ]3]

TECNOLOGIA

- Falta de acceso de los consumidores a X 3
dispositivos.

- Falta de acceso de los consumidores de X 5
alcohol a aplicaciones moviles.

- Altos costos para desarrollar aplicaciones X 5
moviles para dispositivos moviles
inteligentes.

RECURSO HUMANO

- Ambiente adecuado con personal motivado X 3
y capacitado

ATENCION AL USUARIO

- Atencion al cliente (marcar la diferencia X

frente a los competidores)

- Calidad de servicio (mejora continua) X

- Rapidez de respuesta (sistema de mejores X

para quejas y sugerencias)

- Campafia de Marketing (llegar a X 5

consumidores potenciales)

Elaborado por: Johana Burbano

Las fortalezas generan ventajas de crecimiento en el futuro, por el uso de las
nuevas tecnologias, por distinguirse de la competencia y por mantener los costos
bajos de los productos. En lo que respecta a las debilidades, como desventaja ante
la competencia, se tiene que una empresa nueva necesita darse a conocer por lo
que tiene realizar mas esfuerzos operativos y econdmicos que sus pares en el

mercado.

48



3.1.4.3 Matriz de vulnerabilidad

El vector se desarroll6 haciendo el cruce de valores entre un factor interno
(debilidad) y un factor externo (amenaza). Se colocé las ponderaciones de impacto.
En el cruce de factores y ponderaciones se evaluo el grado de sensibilidad con el

cual cada factor es afectado por cada amenaza y debilidad.

Tabla 3.14 Matriz de vulnerabilidad

AMENAZAS
[0}
o
v 3 3 T g
°5 |28 |s |2 |%&
= \ (]
C = [TR] Q — o —
o O g > © o @©
EE |¢8 |E |3 5 S
< 3 2= e S
o
>
DEBILIDADES
5
Alto costo de servicios de| 5 5 3 5 3 3 19
profesionales con
conocimientos de tecnologias
de informacién para el
desarrollo de la aplicacion
movil.
Falta de campanfa de 5 5 3 3 1 3 15
marketing.
Falta de acceso de los 5 5 3 3 1 1 13
clientes a la aplicacion mavil.
Falta de Presupuesto 3 3 3 3 1 1 11
Tamafo empresarial 3 4 2 2 2 4 17
reducido
Total 22 14 16 8 8

Elaborado por: Johana Burbano

De los resultados se obtiene que la debilidad que genera mayor impacto de
vulnerabilidad es alto costo de servicios profesionales en conocimientos de
tecnologia de informacion para el desarrollo de la aplicacidn mévil. Y la mayor
amenaza el aumento de niumero de competidores que puedan utilizar nuestras

mismas estrategias.
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3.1.4.4 Matriz de aprovechabilidad

En la matriz de aprovechabilidad se realiz6 el cruce de valores entre el factor interno

(fortaleza) y el factor externo (oportunidades). Después se procedio a evaluar el

grado de oportunidad con el cual cada factor es afectado por cada fortaleza y

oportunidad.

Tabla 3.15 Matriz de aprovechabilidad

OPORTUNIDADES

0 3 =
o o T o c
o o T n o c
j S g S 2 ]
= g ESo|Bo S8
o 8 B = 57T ° D
@ 5 s 28|58 = 9
S o - aog| = 5 z 8 <
2 8 S88|8E |8g |Q°
& = e g |2 ge |k
£ 2 st |8 @
S c [ IT) o
< S E > S
FORTALEZAS = =
5 5 3 3
Ser los pioneros en el uso de una 5 3 5 3 5 24
aplicacion movil en el mercado de
venta de licores, combos, eventos,
picaditas
Bajo costos de los productos con 5 3 3 1 3 18
respecto a la competencia.
Brindar una innovadora alternativa 5 3 3 1 3 16
de servicio a domicilio.
Atencion al cliente con servicio 3 3 3 1 2 12
diferenciado
Ambiente adecuado con personal 1 1 3 1 1 7
motivado y capacitado
Total 19 13 17 7 14

Elaborado por: Johana Burbano

Con los resultados se determina que la fortaleza de ser los pioneros en el uso de

una aplicacion movil en el mercado de venta de licores, combos, eventos, picaditas

genera una ventaja competitiva en el mercado. Lo que se ve reforzado con la

oportunidad del aumento de descargas de aplicaciones moviles de teléfonos

inteligentes.
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3.1.4.5 Hoja de trabajo F.O.D.A

Tabla 3.16 Hoja de trabajo F.O.D.A

1. Aumento en el uso de aplicaciones | 1. Ser los pioneros en el uso de una
maviles. aplicacion movil para servicio a
2. Convenios con empresas. domicilio.
3. Aumento de la demanda de venta de | 2. Bajo costos de los productos con
productos a domicilio respecto a la competencia.
4. Tendencia favorable en el mercado. 3. Brindar una innovadora alternativa de
5. Rapida evolucion tecnolégica. servicio a domicilio.
4. Atencion al cliente con servicio
diferenciado
5. Ambiente adecuado con personal
motivado y capacitado
AMENAZAS DEBILIDADES
1. Aumento del niUmero de competidores | 1. Alto costo de servicios de
gue utilicen nuestro mismo concepto profesionales con conocimientos de
como estrategia de negocio. tecnologias de informacion para el
2. Incremento de impuestos alos licores y desarrollo de la aplicacién mavil.
alos consumos especiales. 2. Falta de campafa de marketing.
3. Inflaciéon de precios de licores. 3. Faltade acceso de los clientes ala
4. Factor Legal, cambios en restricciones aplicacién movil.
de venta de licores. 4. Faltade Presupuesto parala creacion
5. Volumen de pedidos por aumento de del negocio.
demanda de licores. 5. Tamafio empresarial reducido.

Elaborado por: Johana Burbano

51



FORTALEZAS
Ser los pioneros en el uso de una aplicacion movil
en el mercado de venta de licores, combos,
eventos, picaditas.
Bajo costos de los productos con respecto a la
competencia.
Brindar una innovadora alternativa de servicio a
domicilio.
Atencion al cliente con servicio diferenciado
Ambiente adecuado con personal motivado y
capacitado

3.1.4.6 Matriz FODA para generacion de estrategias

Tabla 3.17 Hoja de trabajo F.O.D.A

F.O.

F3 — F4 con O1 — O3 incrementar la base de datos de
clientes a medida que aumente la demanda de productos
con la entrega a domicilio.

F1 - F4 con O1 — O5 Darse a conocer como una marca que
busca la innovacién por medio de nuestras redes sociales.

F.A.

F1 — F3 con Al — A5 Dar a conocer los valores agregados
que tiene la empresa para lograr fidelizar a nuestros
clientes.

F2 — F3 con A3 — A5 Realizar campafias con promociones
para dar a conocer nuestros bajos precios.

DEBILIDADES

Alto costo de servicios de profesionales con
conocimientos de tecnologias de informacién para
el desarrollo de la aplicacion movil.

Falta de campafia de marketing.

Falta de acceso de los clientes a la aplicacion
movil.

Falta de Presupuesto.

Tamafio empresarial reducido

D.O.

D2 con O3 — O4 Segmentar el mercado para identificar y
satisfacer las necesidades especificas de los diferentes
grupos que se desea enfocar el negocio, asi como facilitar
el andlisis de la competencia.

D2 con O2 — O4 hacer convenios con empresas para
desarrollar estrategias de promocién conjunta que por el
tamafio del presupuesto nos permita llegar a un mayor
numero de audiencia.

D.A.

D1 — D3 con Al — A5 Por medio de una campafia de
marketing presentar la aplicacion para que puedan
descargarla y conocer el catadlogo de productos y sus
respectivas caracteristicas.

D2- A4 con A5 Por medio del marketing directo realizar
degustaciones para que el cliente verifique la calidad de los
productos.

D3 — D4 con A4 — A5 Comenzar con un proyecto
tecnoldgico simple con bajos recursos que permita ir
aumentando caracteristicas a medida que el negocio se
vaya expandiendo.

Elaborado por: Johana Burbano
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3.1.4.7 Matriz FODA Estratégico / Cruzado

Combinacién FO - FA / DO - DA

F-O fortalezas Vs oportunidades

Se pretende maximizar las estrategias enfocandose en las fortalezas para

aprovechar las oportunidades (MAX-MAX).

¢ Incrementar la base de datos de clientes a medida que aumente la demanda
de productos con la entrega a domicilio.
e Darse a conocer como una marca que busca la innovacion por medio de

nuestras redes sociales.

F-A fortalezas Vs amenazas

Se pretende maximizar las estrategias enfocandose en las fortalezas para evitar o
reducir las amenazas (MAX-MIN).

e Dar a conocer los valores agregados que tiene la empresa para lograr
fidelizar a nuestros clientes.
e Realizar campafas con promociones para dar a conocer nuestros bajos

precios.

D-O debilidades Vs oportunidades

El propdsito es desarrollar estrategias enfocandose en superar las debilidades

para tomar ventaja de las oportunidades (MIN-MAX).
e Segmentar el mercado para identificar y satisfacer las necesidades

especificas de los diferentes grupos que se desea enfocar el negocio, asi

como facilitar el analisis de la competencia.
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e Hacer convenios con empresas para desarrollar estrategias de promocion
conjunta que por el tamafio del presupuesto nos permita llegar a un mayor

numero de audiencia.

D-A debilidades Vs amenazas

En este caso se busca tacticas para minimizar las debilidades y asi evitar o reducir

las amenazas (MIN-MIN).

e Por medio de una campafia de marketing presentar la aplicacion a los
clientes los cuales podran descargarla para poder realizar los pedidos.

e Por medio del marketing directo realizar degustaciones para que el cliente
verifique la calidad de los productos.

e Comenzar con un proyecto tecnolégico simple con bajos recursos que
permita ir aumentando caracteristicas a medida que el negocio se vaya

expandiendo.

3.2 ESTUDIO DE MERCADO

3.2.1. Objetivo general

Determinar si el servicio a domicilio por medio de una aplicacion tendra aceptacion
por parte de los consumidores de licor que tienen teléfonos inteligentes del sector

La delicia y Eugenio Espejo.

3.2.2. Objetivos especificos

e Realizar encuestas para determinar las preferencias con respecto al servicio a
domicilio.

e Determinar nuestro publico objetivo para pautar camparfias de acuerdo a los
segmentos de mercado obtenido.

e Desarrollar planes estratégicos para acceder con diferentes canales de

distribucion al segmento de mercado seleccionado.
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3.2.3 Segmentacion de mercado

De los datos del INEC sobre la poblacion de personas adultas se procedio a

segmentar la poblacion.

3.2.3.1. Segmentacion Geografica

La distribucion de nuestro producto por medio de un servicio a domicilio en una
primera instancia se realiza para los sectores la Delicia y Eugenio Espejo (Ver

Anexo 3).

Tabla 3.18 Segmentacién Geografica

Criterios Descripcién ‘
Pais Ecuador

Provincia Pichincha

Cantén Quito

Ubicacion La Rumifiahui

Sectores Eugenio Espejo y la Delicia(729.833)

Elaborado por: Johana Burbano

3.2.3.2. Segmentacion Demogréafica

El segmento que se distingue son adultos hombres y mujeres mayores de 19 afios
gue habitan en el sector norte de la ciudad de Quito. De clase social media y alta,

de ciclo de vida familiar indistinto: soltero, casado, divorciado o unidn libre.

Tabla 3.19 Segmentacion Demografica

Criterios ‘ Descripcién
Género Hombres / Mujeres
Edad Entre 19 a 64 afios (264,674.09).
Ciclo de vida familiar Soltero, casado, unién libre, etc.
Ingresos Con posibilidad de compra
Ocupacion Independiente

Elaborado por: Johana Burbano
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3.2.3.3. Segmentacion Psicografica

La investigacion va dirigido hacia los consumidores de licor del sector norte de
Quito, que busquen venta de licores con servicio de entrega a domicilio. Con estilo
de vida de experimentadores que buscan diversion y que tienen confianza en si
mismos. (Rodriguez M. , 2002, pag. 73). Se seleccioné el lugar ya que es en un
sector altamente denso, la mayoria habita en edificios de apartamentos y en
viviendas uni- familiares (Municipio de Quito, 2013). En el futuro el sector tendra
mayor crecimiento debido al plan de desarrollo municipal para los alrededores del
parque Bicentenario, en torno al que se prevé una nueva zona empresarial y
financiera para la ciudad de Quito.

El sitio es accesible desde los barrios cercanos por las avenidas Del Maestro y
Cristobal Vaca de Castro, la avenida Occidental, las avenidas De la Prensa y
Amazonas y la avenida Zamora. En el sector se construira la estacion subterranea
del Metro de Quito en El Labrador.

Segun datos de la Epmmop la circulacién por el sector aumento un 83%, en
septiembre del 2014, antes circulaban 591 autos, hoy lo hacen 10207. El comercio
beneficia a quienes viven en El Labrador, El Inca, Kennedy, La Luz. (Jacome,
2015). Por lo que el crecimiento del sector por la construccion de zonas
empresariales y financieras le proyecta al sitio como un nicho de mercado en que

se puede invertir.

3.2.4 Estudio de la oferta

La oferta de licores esta enfocada principalmente a la venta de cervezas de origen
nacional. Las personas ofrecen licores nacionales e importados los cuales son

seleccionados de acuerdo las preferencias de marca y sabor de cada producto.

3.2.4.1. La competencia

La licorera La Cigarra, es una empresa que ha estado en el mercado por mas de
30 afos. Vende una alta variedad de licores, mas de 200 productos de reconocidas
marcas, finos whiskies de 12 y 21 afos, vinos, cerveza nacional e importada,

champagne, brandy, pisco, ron, cofiac, etc. Proporcionan servicio de entrega a
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domicilio. La empresa cuenta con productos secundarios como cigarrillos, confites,

chocolates, confiteria y snacks. (La Cigarra, 2016)

3.2.4.1.1 Licoreras en el sector

En el sector de la Rumifiahui, existen licorerias que no cuentan con los productos
ni el servicio necesario para satisfacer a los clientes, las mismas que se presentan
tipo tienda. Las personas que desean comprar licores mas especializados
necesitan desplazarse a otros barrios para adquirir los productos.

Tabla 3.20 Analisis de la Competencia

Licorera Cigarra Alta

Tiendas de barrio Media

Supermercados Media
Minimarkets Media

Cantidad Dos sucursales | Un supermercado | Cuatro tiendas | Dos

en sector norte de barrio minimarkets
Capacidad de Alta Alta Baja Baja
atencion
Infraestructura Grande Grande Pequefia Pequefia
Ofertas Si No No No
Calidad de Servicio | Muy Buena Regular Regular Regular
Calidad de Muy Buena Muy Buena Regular Regular
producto
Servicio a domicilio | Si No No No
App dispositivos No No No No
moviles
Presentacion del Uniformado Uniformado No uniformado | No uniformado
Personal

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa
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3.2.5. Calculo de la muestra

Para calcular el tamafio de la muestra se utilizo la siguiente formula:

Dénde:

El tamafio de la muestra.

Valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor
constante que, si no se tiene su valor, se lo toma en relacion al
95% de confianza equivale a 1,96 (como mas usual).

Proporcién esperada en este caso (5%=0.05)

1-p

Limite aceptable de error muestral

La formula del tamafio de la muestra se obtiene de la formula para calcular la

estimacion del intervalo de confianza para la media, la cual es:

Tabla 3.21 Datos de la muestra de la poblacién

Muestra para poblacion
A 1,96
P 0.50
Q =1-p
tamafo de la poblacién n 264,674
Margen de error 5,0%
tamafo de la muestra para 95% 384

Elaborado por: Johana Burbano
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_ 1.962x0.50% x (1 - 0.50)
n= 0.052

n = 384

Para determinar la aceptabilidad del plan se toma un tamafio de muestra de 384

personas. Modelo de la encuesta (Ver Anexo 2).
3.2.5.1. Andlisis y Procesamiento de la encuesta
Una vez realizada la encuesta se procedi6 a tabular los resultados para conocer los

valores obtenidos en porcentajes y representacion grafica, con la informacion se

procedio a analizar los datos y a realizar la interpretacion de cada pregunta.
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Primera pregunta: Su rango de edad esté entre?

Figura 3.13 Primera pregunta sobre rango de edades

1830
-
41-50

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Tabla 3.22 Primera pregunta sobre rango de edades

18-30 177 46%
31-40 130 34%
41-50 77 20%
Total 384 100%

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Interpretacion y analisis

A través de los datos se puede observar que las personas de 18 y 30 afios son las
que mas acuden a licorerias, las cuales comienzan su actividad productiva con los
primeros empleos. La mayor cantidad de las personas encuestadas se encuentran
entre los 18 y 30 afios de edad, los mas jovenes que representa un 48%, en

segundo lugar con 34% entre los 31 y 40 afios de edad.
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Segunda pregunta: Género

Figura 3.14 Segunda pregunta sobre género

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Tabla 3.23 Segunda pregunta sobre género

F 131 34%
M 253 66%
Total 384 100%

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Interpretacion y analisis

El segmento de las mujeres tiene un porcentaje de 34% el cual es bajo. En la gréfica
claramente se puede observar con un 66% que los hombres son los que mas

acuden a las licorerias a consumir alcohol.
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Tercera pregunta: Estado Civil

Figura 3.15 Tercera pregunta sobre Estado Civil

M Soltero
H Casado

Union Libre

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Tabla 3.24 Tercera pregunta sobre Estado Civil

Soltero 195 50,71%
Casado 143 37,14%
Unioén Libre 47 12,14%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Interpretacion y analisis

El segmento que més consume es el de estado civil soltero. Se observa que existen

mas visitas de consumidores solteros y casados, que los de union libre, apenas

existe un 13 % de diferencia entre solteros y casados.

62



Cuarta pregunta: ¢Qué tipo de bebedor es usted?

Figura 3.16 Cuarta pregunta sobre Consumo de bebidas alcohélicas

u Sl
mNO

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Tabla 3.25 Cuarta pregunta sobre Consumo de bebidas alcohélicas

Frecuente 196 51%
Moderado 188 49%
Total 384 100%

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Interpretacion y analisis

De acuerdo a las personas encuestadas se puede observar que 51% de las
personas son bebedores frecuentes y el 49% solo lo hacen de manera moderada.
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Quinta pregunta: ¢Qué tipo de bebidas alcohdlicas consume?

Figura 3.17 Quinta pregunta sobre consumo por Tipo de Bebidas

@ @3

M Cerveza

B Ron

H Tequila
Whisky

B Vodka

M Aguardiente

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Tabla 3.26 Quinta pregunta sobre consumo por Tipo de Bebidas

Cerveza 280 72,92%
Ron 35 9,11%
Tequila 26 6,77%
Whisky 17 4,43%
Vodka 18 4,69%
Aguardiente 8 2,08%

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Interpretacion y analisis
Los resultados de la encuesta muestran que la cerveza es el tipo de bebida que
mas se consume con un 73%. La diferencia de la cerveza con las demas bebidas

es muy grande. Se observa que la cerveza es la bebida que mas se vende en las

licorerias.
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Sexta pregunta: ¢Con qué frecuencia consume licor?

Figura 3.18 Sexta pregunta sobre frecuencia de consumo Tipo de Bebidas

m 1 al mes
m 2 al mes
W 3 al mes

4 al mes

W5 al mes

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Tabla 3.27 Sexta pregunta sobre frecuencia de consumo Tipo de Bebidas

1 al mes 69 17,86%
2 al mes 25 6,43%
3 al mes 22 5,71%
4 al mes 184 47,86%
5 al mes 85 22,14%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Interpretacion y anélisis

De acuerdo a los datos obtenidos se puede observar que las personas que visitan

las licorerias consumen regularmente bebidas alcohdlicas, 4 al mes con un 48%,

casi la mitad de los encuestados.
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Séptima pregunta: ¢ Cuanto dinero aproximadamente invierte en cada consumo?

Figura 3.19 Séptima pregunta sobre inversion Consumo de bebidas alcoholicas

= 20-40
m 40-60
60-80

80-100
100-120
120-140

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Tabla 3.28 Séptima pregunta sobre inversion Consumo de bebidas alcohdlicas

20-40 104 27,00
40-60 23 6,00
60-80 15 4,00
80-100 12 3,00
100-120 54 14,00
120-140 177 46,00
Total 384 100,00

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Interpretacion y anélisis

El 47% de los encuestados realiza inversién en consumo de alcohol que sobrepasa
los 120 délares, El siguiente segmento de consumidores con un 27% gastan en
promedio entre 20 y 40 USD. Las diferencias de los resultados entre los segmentos
pueden representar los valores que hay al adquirir licor, diferencias entre las
marcas y los tipos de bebidas.
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Octava pregunta: ¢Realiza pedidos a domicilio?

Figura 3.20 Octava pregunta sobre pedidos a domicilio

S|
mNO

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Tabla 3.29 Octava pregunta sobre nuevo Servicio Delivery de licores

SI 353 92%
NO 31 8%
Total 384 100%

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Interpretacion y analisis

Conforme a la informacion recopilada se puede observar que el 67% de las
personas encuestadas realizan pedidos a domicilio y un 33 % no lo realiza.
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Novena pregunta: ¢ Si existiera en el mercado una licoreria con servicio a domicilio

por medio de una aplicacion estaria dispuesto a utilizarla?

Figura 3.21 Novena pregunta sobre Aplicacion Delivery
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mNO

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Tabla 3.30 Novena pregunta sobre Aplicacién Delivery

Sl 359 93,57
NO 25 6,43
Total 384 100,00

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Interpretacion y analisis

El 94% de los encuestados aceptan la instalaciéon de una aplicacion movil que le
permita realizar pedidos de bebidas alcohdlicas a través de sus dispositivos
moviles. Claramente las personas buscan la facilidad de adquirir un producto

evitando desplazamientos innecesarios y pérdida de tiempo.
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Decima pregunta: ¢Le gustaria que nuestra licoreria le brinde la posibilidad de

armar sus propios combos? (licor + snacks + gaseosas, etc.)

Figura 3.22 Decima pregunta sobre armar combos

m S|
mNO

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Tabla 3.31 Decima pregunta sobre armar combos

SI 370 96,43
NO 14 3,57
Total 384 100,00

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Interpretacion y analisis

Los resultados de la encuesta muestran que el 96 % de las personas desean armar
sus propios combos para realizar los pedidos de bebidas alcohdlicas a domicilio.
Se puede observar que las personas encuestadas desean tener la capacidad de

escoger los productos entre varias alternativas de combos.
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Onceava pregunta: ¢Le gustaria contar con una licoreria que le organice eventos

para que disfrute con sus amigos (Bus Party)?

Figura 3.23 Onceava pregunta sobre eventos Bus Party

u S|
NO

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Tabla 3.32 Onceava pregunta sobre eventos Bus Party

SI 349 91,00
NO 35 9,00
Total 384 100,00

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Interpretacion y analisis

A través de los datos se puede observar que el 91% de las personas les gustaria
contar con un apoyo para organizar eventos con sSus amigos coOmo Servicio
complementario que puede brindar una licoreria con servicios de entregas a

domicilio.
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Doceava pregunta: ¢ Estaria dispuesto a pagar un ddlar por el servicio a domicilio
por medio de la aplicacion?

Figura 3.24 Doceava pregunta sobre disposicién por comprar licores a domicilio

uSsl
mNO

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Tabla 3.33 Doceava pregunta sobre disposicidon por comprar licores a domicilio

SI 374 97,00
NO 10 3,00
Total 384 100,00

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Interpretacion y analisis

El 97% de los encuestados desean pagar un dolar por el servicio a domicilio por

medio de una aplicacion. El 3% no desea pagar esta cantidad.
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Treceava pregunta: ¢En cuél licoreria prefiere compra licores?

Figura 3.25 Treceava pregunta sobre preferencia para compra de licores

M La Cigarra

M La Taberna

H Ambassador Licores
1800 licores

B Otros

m Ninguna

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Tabla 3.34 Treceava pregunta sobre preferencia de compra

La Cigarra 88 22,92 %
La Taberna 61 15,89 %
Ambassador Licores 57 14,84 %
1800 licores 91 23,70 %
Otros 35 9,11 %
Ninguna 52 13,54 %
Total 384 100,00 %

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Interpretacion y analisis
La mayoria de los encuestados prefieren comprar en 1800 licores, en segundo lugar
se encuentra La Cigarra, en tercer lugar La Taberna, cuarto lugar Ambassador

Licores. El 14% de los encuestados no selecciona a ninguna de las licoreras de la

lista.
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Catorceava pregunta: ¢Con respecto a los servicios a domicilio que prestan las

licorerias se encuentra usted satisfecho?

Figura 3.26 Catorceava pregunta sobre servicio a domicilio

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Tabla 3.35 Catorceava pregunta sobre servicio a domicilio

m S|
= NO

SI 146 38%
NO 238 62%
Total 384 100%

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Interpretacion

El 62% de los encuestados no se encuentran satisfechos con los servicios a

domicilio que prestan las licorerias mencionadas anteriormente y el 38% menciona

estar satisfecho con los servicios.
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Quinceava pregunta: ¢Por qué medio le gustaria recibir publicidad?

Figura 3.27 Quinceava pregunta sobre de preferencia de recibir publicidad

M Local

M Correo electrénico

H Facebook
Whatsapp

H Mensaje de texto

M Flyers - Volantes

H Ninguna

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Tabla 3.36 Quinceava pregunta sobre de preferencia de recibir publicidad

Local 98 25,52 %
Correo electrénico 45 11,72 %
Facebook 117 30,47 %
Whatsapp 43 11,20 %
Mensaje de texto 39 10,16 %
Flyers - Volantes 18 4,69 %
Ninguna 24 6,25 %
Total 384 100,00 %

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Interpretacion y analisis

Los resultados muestran la predileccion del 55% de los encuestados por recibir
publicidad a través de Facebook y en el mismo local. Siguiendo en preferencias con

el 22% la opcién del correo electrénico y Whatsapp.
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Dieciseisava pregunta: ¢ Cuantos litros consume al mes?

Figura 3.28 Dieciseisava pregunta sobre consumo en litros de licor

Tabla 3.37 Dieciseisava pregunta sobre consumo en litros de licor

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

mla5s
m6al0
m1l1a1l5
16220
M 20 0 mas

® Ninguna

lab 31 8,07 %
6a1l0 49 12,76 %
11a15 65 16,93 %
16 a 20 76 19,79 %
21 0 mas 135 35,16 %
Ninguna 28 7,29 %
Total 384 100,00 %

Interpretacion y analisis

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

El 35% sefialan que el consumo frecuente de licores es mayor a 6 litros por semana,

lo que representa la mayoria de los encuestados.
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3.2.6. Estudio de la demanda

A través del estudio de la demanda se pretende conocer informacion de los
negocios de licores sobre la cantidad de productos y los precios especificos que
son solicitados y comercializados en el mercado. (Banco de la Republica, 2015)

Las licoreras de pequefio tamafio venden aproximadamente treinta javas de
cerveza al dia (Diario EI Comercio, 2010), en fiestas aumentan a 80 jabas al dia.
Las licoreras de medio tamafio venden 200 javas de cerveza al dia, y cuando hay
mas demanda llegan hasta 400 jabas al dia.

Las licoreras de mediano tamafio generan ventas semanales de aproximadamente

entre siete mil délares, y veinte y ocho mil dolares mensuales. (Jimenez, 2013)

Las bebidas alcohdlicas en el Ecuador son un mercado potencial y en continuo
crecimiento, los quitefios tienen el mayor consumo de bebidas alcohdlicas por
encima de Guayaquil y Riobamba (INEC Infografia, 2013). La bebida que mas se

consume es la cerveza.

Figura 3.29 Preferencia por el consumo de cerveza a nivel nacional

El 79,2% de las personas que
consumen alcohol prefiere
tomar solamente cerveza

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: (INEC, 2015)

Las empresas de licores consideran a Ecuador como un mercado potencial por lo

gue estimulan la compra a los clientes a través de catas, promociones, exposicion

de productos a publicos especificos.
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Figura 3.30 Consumo de licores en tienda de barrio a nivel nacional

L tienda de barrio es ¢!
lugar donde se adquiere el
64,6% de los licores

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: (INEC, 2015)

En la actualidad los licores importados son los mas afectados por los aranceles
sobre el valor del 20% dependiendo del grado alcohdlico, los incrementos llegan
hasta el 100% en el precio de venta al publico. Para lo cual las licoreras han
manejado los escenarios con estrategias como fidelizacion de los clientes,
estrategias de marketing que se enfocan en la atencion y los servicios posventa.
(Diario EI Comercio, 2013).

Los empresarios, por la aplicacién de aranceles a los productos importados desde
2012, han optado por adquirir extractos de whisky y ron de otros paises para
procesar bebidas alcohdlicas en Ecuador (Radio Huancavilca, 2013). Debido a la
implementacion de los aranceles se incrementd la comercializacion de los licores

nacionales.

Figura 3.31 Porcentaje de consumo de alcohol semanal

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: (INEC, 2015)
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En el Ecuador el consumo de licor por edades se distribuye de la siguiente manera:

Figura 3.32 Porcentaje de consumo de alcohol por edades a nivel nacional

19 a 24 afos
$

= b ~
25 a 44 anos
45 a 61 afios
65 afios y mas

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: (INEC, 2015)

En la siguiente figura se visualiza el porcentaje de la poblaciéon que ya cuenta con

teléfono inteligente a nivel nacional.

Figura 3.33 Porcentaje de personas con teléfono inteligente

2011 2012 2013

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: (INEC, 2015)
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3.2.6.1. Célculo de la demanda

Para realizar el calculo de la demanda se investigo el numero de la poblacion que

habita en los sectores a los cuales se va a prestar el servicio por medio de la

aplicacion mévil; de lo cual se obtuvo que en el distrito Eugenio Espejo hay una

poblacién de 388.708 personas y en la Delicia 341.125 personas, dando un total de

729.833 personas que viven en estos sectores. (INEC, 2010).

Tabla 3.38 Poblacién total de los Distritos La Deliciay Eugenio Espejo

Quito

Poblacién e indicadores de Administraciones Zonales del Distrito Metropolitano de

Administracion Zonal

Grupos De
Edad

Afos

Poblacién

Eugenio Espejo

La Delicia

Total
Administraciones

2010

2319671

388.708

341.125

729.833

3.2.7 Poblacion Potencial

Fuente: (INEC, 2013)
Elaborado por: Johana Burbano

Para determinar la poblacion potencial se realizd una investigacion por edades para

saber cual sera el publico objetivo al que va dirigido el servicio.

A continuacién se detalla la poblacién por edades.
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Tabla 3.39 Poblacién total por distritos y por edades

Poblacién e indicadores del distrito metropolitano de quito
Administracién Zonal
Grupos ~ Poblacién | Eugenio . Total
de edad Ahos QUITO Espejo L pelier Administraciones
2010 388,708.00| 341,125.00 729,833.00
Menos de 5 afios 1454000 |  15,646.00 30,186.00
Nifios(5-11) 20,338.00|  22,662.00 43,000.00
Adolescentes (12-
ROMISIES. P 20,499.00|  21,754.00 42,253.00
Jovenes (19-35) 57.808.00|  51,733.00 109,541.00
Adultos (36-64) 56,599.00|  45,545.00 102,144.00
Tercera edad (65 y
mas) 2239.191 1 1 683.00 8,454.00 23.137.00
Menos de 5 afios 13,832.00|  15,375.00 29.207.00
Nifios(5-11) 19,957.00|  22,214.00 42,171.00
Adolescentes (12-
" 18) 20,828.00|  21,343.00 42.171.00
ujeres
Jovenes (19-35) 62,365.00|  54,398.00 116,763.00
Adultos (36-64) 67,406.00|  51,584.00 118,990.00
Tercera edad (65 y
més) 19,853.00|  10,417.00 30,270.00
Total 388,708.00 | 341,125.00 729,833.00

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: (INEC, 2010)

Una vez obtenido la informacion por edades se segmento por el target escogido
para este proyecto que son los hombres y mujeres que van desde los 19 a 64 afios
de edad de Eugenio Espejo y la delicia. Dando un total de 447,438.00 personas
que seran los posibles clientes.
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Tabla 3.40 Calculo de Poblacion Efectiva

Poblacién entre 19 a 64 afos

Eugenio
Espejo La Delicia
Hombres | J6venes (19-35) 57 808.00 51 733.00
114,407.00 97,278.00
Adultos (36-64) 56,599.00 45,545.00
Mujeres | Jovenes (19-35)
62,365.00 54,398.00 105,982.00
Adultos (36-64) L e
67,406.00 51,584.00
SUBTOTAL 244,178.00 203,260.00

TOTAL = 447,438.00 personas
Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: (INEC, 2010)

Segun la investigacién los datos obtenidos de la poblacién son del afio 2010, por lo
gue se procedi6 a realizar una proyeccion para obtener los datos del 2016. Para la
proyeccion se tomo en cuenta el crecimiento de los dos sectores que en promedio
es del 1.85%, y se determiné que la poblacion es de 499,458 para el afio 2016

personas.

Tabla 3.41 Poblacién proyectada (personas)

Proyeccién Demanda

2010 447,438
2011 455,716
2012 464,146
2013 472,733
2014 481,479
2015 490,386
2016 499,458
2017 508,698
2018 518,109
2019 527,694
2020 537,456
2021 547,399

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Johana Burbano

Para determinar la demanda de una manera mas exacta se investigé el porcentaje
de las personas que tienen un teléfono inteligente y de igual manera de las
personas que consumen licor. Para el calculo de la poblacion que tiene teléfono
inteligente se multiplicé la poblacién por el porcentaje obtenido, dando un total de

202,041.29 personas para el afio 2016; de la misma manera para determinar la
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poblacién consumidora de alcohol se multiplico la poblacion por el 31% que es el
porcentaje de consumo de licor dando como resultado 62,632.80 personas

consumidoras de licor y un total de 264,674.09 personas a las cuales va enfocado

el proyecto.
Tabla 3.42 Célculo de la demanda Potencial
Afos | Poblacion | % de personas que | Poblacién con Consumo Demanda
proyectada tienen teléfonos telf. Inteligente licor total
inteligentes desde el
2011 hasta 2015

2010 447,438 31%

2011 455,716 8.40% 38,280.11 11,866.83 50,146.94
2012 464,146 12.20% 56,625.85 17,554.01 74,179.87
2013 472,733 16.90% 79,891.89 24,766.48 104,658.37
2014 481,479 24.70% 118,925.22 36,866.82 155,792.03
2015 490,386 37.70% 184,875.51 57,311.41 242,186.92
2016 499,458 40.45% 202,041.29 62,632.80 264,674.09
2017 508,698 43.41% 220,800.93 68,448.29 289,249.21
2018 518,109 46.57% 241,302.40 74,803.75 316,106.15
2019 527,694 49.97% 263,707.45 81,749.31 345,456.76
2020 537,456 53.62% 288,192.82 89,339.77 377,532.60
2021 547,399 57.54% 314,951.67 97,635.02 412,586.69

Fuente: Investigacion propia

Elaborado por: Johana Burbano

Para el calculo de la demanda se lo realiza en relacion a la poblacion de los sectores
La Delicia y Eugenio Espejo a personas desde los 19 a 64 afios de edad que es de
(264.674), niumero obtenido de los calculos anteriormente realizados. Por la tasa
de crecimiento poblacional que es del 1.85 % resultados del promedio de los dos
sectores (La Delicia 0.7% y Eugenio Espejo 3.0).

La demanda se obtiene multiplicando el nimero de personas de los dos distritos
(264.674) por el porcentaje de aceptacion (0.93%) obtenido de la pregunta N°
nueve de la encuesta que dice: ¢ Para bridarle un servicio rapido estaria dispuesto

a utilizar un APP (dispositivo movil) para realizar sus pedidos?

X =264,674 * 0.93%
X =246,147
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Tabla 3.43 Demanda proyectada para 5 afios

Afos Poblacién

2017 246,147
2018 269,002
2019 293,979
2020 321,275
2021 351,105

Fuente: Investigacion propia

Elaborado por: Johana Burbano

Para obtener la demanda en unidades se realiza de la siguiente manera. Se verifica

el porcentaje de la pregunta N° nueve que si estaria dispuesto a utilizar un APP

(dispositivo mévil) para realizar sus pedidos de la cual el 93% si desea.

De la poblacion obtenida se multiplica por el porcentaje de frecuencia de consumo

licor, del total se multiplica por la cantidad de veces que consumen de forma anual

para eso se toma en cuenta los datos de la encuesta pregunta N° seis que detalla

el nimero de veces que consume al mes, la multiplicacién de estos valores nos

permitira determinar la demanda de consumo de licor en unidades que es de 10,
337,875 unidades.

Tabla 3.44 Demanda potencial en unidades

Poblacién frecuencia de poblacion cantidad de Demanda en
consumo Obtenida veces que unidades
consume al afio
246147 17.86% 43,962 12.00 527,542
246147 6.43% 15,827 24.00 379,854
246147 5.71% 14,055 36.00 505,980
246147 47.86% 117,806 48.00 5,654,684
246147 22.14% 54,497 60.00 3,269,816
100.00% 246,146.91 10,337,875

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Johana Burbano

Para la proyeccion de la demanda en unidades de licor se toma en cuenta el

crecimiento que es de 1.85%. Se aplica la siguiente formula.
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Cn=Co(1+1i)n

En donde;

Cn = Valor Futuro

Co = Valor inicial

| = Tasa de crecimiento 1.85%
n = Numero de periodos

Tabla 3.45 Proyeccion de la demanda en unidades de licor

ANOS DEMANDA
2016 10,337,875
2017 10,529,125
2018 10,723,914
2019 10,922,307
2020 11,124,369
2021 11,330,170

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Johana Burbano

3.2.8 Determinacion de la Oferta

La oferta esta determinada por la cantidad de bienes y servicios que dispone una
empresa y estad dispuesta a vender a un determinado precio en el mercado.
(Fendes, 2001, pag. 91).

Con el andlisis de la oferta se pretende determinar el volumen de venta de licor en

las licorerias a continuaciébn mencionadas.

Tabla 3.46 Consumo anual de bebidas alcohdlicas (unidades)

OFERTA
Empresa Mensual Anual
La Cigarra 43,346.00 520,152.00
1-800 Licores 113,104.00 1,357,248.00
Taberna 38,073.00 456,876.00
Ambassador 85,785.00 1,029,420.00
Total 3,363,696.00

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Johana Burbano
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Para la proyeccion de la oferta se toma en cuenta el total de consumo de bebidas
alcohdlicas en locales de la competencia que es de 3.363.696 de forma anual esto
por la tasa de crecimiento del sector que es de 4.4%.(fuente: PIB). Se aplica la

siguiente formula:

Ch=Co(1+1i)n

En dénde;

Cn = Valor Futuro

Co = Valor inicial

| = Tasa de crecimiento 4.4%

n = Numero de periodo

Tabla 3.47 Proyeccion de la oferta en unidades

Afios Poblacién

2016 3,363,696.00
2017 3,511,698.62
2018 3,666,213.36
2019 3,827,526.75
2020 3,995,937.93
2021 4,171,759.20

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Johana Burbano

Del analisis de la competencia actual se observé que nuestros competidores no
cuentan con una aplicacidbn mévil para realizar pedidos y compras de licores a
través de dispositivos méviles, por lo que desarrollar la idea del negocio nos

permitiria obtener una ventaja frente a nuestros competidores.

A continuacion se detalla las aplicaciones mas utilizadas para servicio de entrega

a domicilio de diferentes negocios en la ciudad de Quito.
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Tabla 3.48 Aplicaciones con

caracteristicas similares

Empresa Categoria Descargas Servicio a
domicilio
adomicilioYa.com - Estilo de Vida 1884 Si
Pide Comida
DeliveryEC Estilo de Vida 59 Si
El Café de Tere Compras 127 Si

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Google (2016)

3.2.9 Demanda insatisfecha

Existen diversas situaciones por lo que se presenta una demanda insatisfecha entre

ellas esta una ubicacion inadecuada, falta de visibilidad de productos, disponibilidad

de espacio, rotura de stocks por pedidos pendientes, precio no esperado por el

cliente (Escudero Serrano M. , 2013, pag. 39). Los costes pueden ser por carencia

(retrasa la entrega) o de rotura (clientes se pierden).

Tabla 3.49 Demanda insatisfecha en unidades de licor

Afio Demanda Oferta Demanda insatisfecha
2016 10,337,874.68 3,363,696.00 6,974,178.68
2017 10,529,125.36 3,511,698.62 7,017,426.74
2018 10,723,914.18 3,666,213.36 7,057,700.82
2019 10,922,306.60 3,827,526.75 7,094,779.84
2020 11,124,369.27 3,995,937.93 7,128,431.34

Fuente: Investigacion propia

Elaborado por: Johana Burbano
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3.2.10. Principales hallazgos de la investigacion

Del estudio de mercado se pudo obtener los siguientes hallazgos:

El servicio que se pretende implementar posee un nivel de aceptacién del
93% por lo que tiene una gran ventaja en posicionarse en el mercado actual.
Las personas a las cuales ira destinada el servicio y los productos seran los
hombres y mujeres entre 19 a 64 afos de edad.

Se pudo observar que la bebida més consumida por los encuestados es la
cerveza con un 73% de preferencia.

De la encuesta se identificd que el gasto de consumo de licor habitualmente
se encuentra por encima de los 100 al mes.

La investigacion permitié observar que en el distrito metropolitano de Quito
yo existen licorerias que ofrezcan un servicio a domicilio por medio de una

aplicacion movil.
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CAPITULO IV

ESTUDIO ORGANIZACIONAL Y PLAN DE MARKETING

4.1 Resumen del negocio

La estructura del plan de negocio buscara establecer los objetivos y recursos
necesarios para aprovechar las oportunidades del mercado actual. Una idea de
negocio responde a las necesidades de los consumidores de alcohol y snacks de
contar con una alternativa de compra en los teléfonos moéviles a través de la
aplicacion movil que incluye una tienda en linea especializada en la venta de licores
en la ciudad de Quito. La aplicacion movil, un software a medida, entre otras
herramientas que garantizan la seguridad y la calidad en el servicio a los clientes lo
gue se convierte en una ventaja competitiva por lo cual nos destacaremos por ser

pioneros en la ciudad, con lo cual nuestro publico podré identificarnos y preferirnos.

El negocio es una licoreria que va tener un ambiente fisico y virtual, se encontrara
ubicado en el sector de la Rumifahui y una tienda virtual a través de una aplicacion
movil la misma que prestara el servicio a los sectores de la Delicia y Eugenio
Espejo. En el local se ofreceran de bebidas alcohdlicas, bebidas no alcohdlicas,
cigarrillos, refrescos y snacks. Se brindara al cliente un espacio que proporcione un
ambiente elegante y ameno. Los/as asistentes de venta tendran vestimenta de color
negro con bordado del logo de la marca. La decoracién del local estara ambientado
con colores alegres para que los clientes disfruten de su visita acompafados con

musica y luces suaves.
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4.2 Filosofia Corporativa

4.2.1 Mision

Somos una empresa dedicada a la comercializacion de los mejores licores
nacionales e importados, ofrecemos el mejor servicio delivery por medio de una
aplicaciéon movil para hombres y mujeres mayores de edad que prefieren agilidad,
comodidad e innovacion, reflejando puntualidad y responsabilidad en cada

actividad que se desarrolla.

4.2.2 Vision

Ser en el 2020 la empresa lider en la comercializacion de licores por medio del
servicio de una aplicacion movil, ofreciendo precios competitivos, productos de
calidad, actuando con seriedad y responsabilidad para lograr una mayor

participacion en el mercado.
4.2.3 Promesa de servicio
Prometemos que en Liquor all party encontrards una nueva experiencia para
satisfacer esos placeres que tanto te gustan, ahora por medio de un servicio a
domicilio que te har& vivir un estilo de compra diferente por medio de nuestra

aplicacion y con una variada gama de licores de alta calidad.

iSi tus productos no llegan en el tiempo indicado duplicaremos tus

puntos de compra!

89



4.2.4 Valores

Tabla 0.1 Valores de la empresa

Liderazgo: El lider deber& administrar y controlar los recursos, proactivo que evite tener
conflictos por la capacidad de reaccién. Tendra la habilidad de comunicar las ideas y
proyectos claramente a sus colaboradores.

Transparencia: entorno de confianza dentro de las organizaciones.

De la empresa

Trabajo en equipo: Con este elemento a nuestro favor nuestra empresa alcanzara nivel
altos de cumplimento de objetivos y por ende de rentabilidad.

Puntualidad: En nuestra empresa la puntualidad es el factor mas importante puesto que
una de las ventajas competitiva seran los tiempos, y unos minutos de retraso podria
significar la pérdida del cliente o por lo menos de confiabilidad.

De los empleados

Calidad: Cada uno de nuestros productos sera de la mejor calidad, es decir originales;
de esta manera también estamos demostrando que somos gente comprometida con el
cliente y que ofrecemos lo mejor.

Servicio: Cada uno de los integrantes de nuestra empresa estara en su totalidad
dispuesto a brindar un servicio de calidad que nos diferencie de la competencia.

Del producto y servicios

Elaborado por: Johana Burbano

4.2.5 Objetivos

Crear una empresa gue busque satisfacer las necesidades de los clientes a

través del abastecimiento de productos y servicios de calidad.

Implementar alianzas estratégicas con empresas de eventos sociales y

restaurantes.

Desarrollar una aplicacion movil que sirva como canal para promocionar y

gestionar la venta de productos y servicios a domicilio de licores y productos

complementarios.




4.2.6 Politicas

e Como politica de Gestibn Comercial se establece desarrollar una cultura de
servicio al cliente a través de estrategias comerciales a corto, mediano y largo
plazo con el propdsito de alcanzar la satisfaccion y fidelizacion de nuestros
clientes con productos y servicios de calidad.

e Como politica de Gestion de Mercadeo y Compras se programara la compra de
productos segun las necesidades de nuestros clientes frecuentes.

e Como politica de Gestion Administrativa se buscara enfocar los procesos de
mejoramiento en equipo para el trabajo en equipo siguiendo los objetivos de la
empresa.

e Como politica de Responsabilidad ambiental se capacitara al personal sobre el
programa de reciclaje de la empresa, en el cual mediante manual de procesos
se especificara la separacion de los materiales que se pueden reciclar en
contenedores especiales, el ahorro de energia y la forma de reducir los gastos

de consumo.

4.3 Identidad e Imagen

4.3.1 Nombre de la empresa

Dentro del lanzamiento de un producto y/o servicio nuevo es importante escoger un
nombre que llame la atencién, que se quede en la mente del consumidor y que al
mirarlo le cause la necesidad de comprarlo o probarlo (Ver Anexo 4).

El nombre de la marca y los mensajes se escogieron por ser facilmente entendible

y que se especifica claramente la localizacién de comercializacién de los productos.
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Figura 0.1 Nombre de la empresa

e b b b vt AR LTS
.

» Liquor All Party

('f\b\\

Elaborado por: Johana Burbano

4.3.2. Logotipo y slogan

El logotipo y el slogan deben identificar al producto, ademas de impactar
psicolégicamente al cliente. El logotipo fue disefiado pensando en la gente que le
gusta estar actualizada con la tecnologia y que el gusta consumir licor. El objetivo
era que los demas al mirar el logo pudieran interpretar de que se trataba el giro del
negocio con tan solo mirar el logo, por lo que se creé un grupo en Whatsapp y les
puse a prueba. De los 30 amigos de grupo 28 acertaron con la actividad del negocio,
por lo que se verificO que efectivamente la imagen era llamativa y de facil
interpretacion visual.

A continuacién se presenta el logotipo y el slogan para la empresa.

Figura 0.2 Logotipo del negocio

» Ligquor All Party

SG>O

Elaborado por: Johana Burbano
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Slogan

Se penso en algo sencillo y que identifique de igual manera la actividad del negocio.

iii Con un clic la rumba no paral!!l! (Ver Anexo 4)

4.3.3. Mascota

El disefio de la mascota fue algo para relacionar el licor con el servicio a domicilio.

Figura 0.3 Mascota

-

Elaborado por: Johana Burbano
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4.4 Organizacion Empresarial

4.4.1. Organigrama de funciones y responsabilidades

Figura 0.4 Organigrama Posicional

Departamento
Administrativo-Comercial

Jefe Administrativo-
Comercial (1)

Asistente
Administrativo(1)

Porteadores(3)

Elaborado por: Johana Burbano

e Gerente: Responsable de administrar y dirigir es su totalidad a la empresa,
asi como tomar decisiones estratégicas relacionadas con el crecimiento de
la misma, coordina y controla las actividades administrativas mediante la
planeacién direccion.

e Asistente Administrativo y RR.HH.: Se encarga llevar el control de todos
departamentos de la empresa, relacién con los proveedores, informacion
financiera. Es el encargado de regular el control de eficiencia de los
empleados.

e Porteadores: Gestiona las actividades de compra, produccion, transporte,
almacenaje y entrega Delivery
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4.4.2. Reclutamiento interno

Es una fuente de reclutamiento interno rapida y econdémica. Se puede realizar
mediante ascensos, promociones, un reconocimiento porque la persona ha
aumentado sus conocimientos o ha ganado experiencia en algun ambito de interés
dentro de las lineas de negocio de la empresa. De esta manera se mantiene

motivados a los trabajadores los cuales aspiran buscar la excelencia.

4.4.3. Reclutamiento externo

El reclutamiento externo implica costos en entrenamiento y capacitacion al nuevo
personal. Ninguno de los dos reclutamientos garantiza un excelente desempeiio.
No obstante el externo ofrece ventajas como ideas renovadoras para la

organizacion.

4.4.4. Descripcion y Perfil de Puestos

Después de realizar el andlisis para el organigrama se procedio a establecer los
requisitos personales que se exigen para el cumplimiento satisfactorio de las tareas
gue va a realizar cada empleado en la empresa, a continuacion se describe el nivel

de estudios, experiencia, caracteristicas personales, etc.

4.4.4.1 Descripcion y Perfil Gerente General

Responsabilidad General

Es el representante legal de la empresa en lo judicial, extrajudicial y ante la junta
de accionistas. Es la persona que crea, establece y dirige las politicas generales
gue rigen a la empresa. Asi como también establece la consecucion los objetivos
organizacionales para el funcionamiento, crecimiento de la empresa a corto,
mediano y a largo plazo a través de la presentacion de los estados financieros, el

presupuesto, programas de trabajo.
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Funciones

e Organiza, dirige, controla, supervisa y coordina las actividades operativas
respetando los reglamentos internos y dirigiendo sus acciones hacia los
objetivos y planes de desarrollo de la empresa.

e Dirigir el personal a su cargo y recursos materiales que posee la empresa.

e Elabora informes periddicos a la Junta de Accionistas sobre las actividades de

la empresa.

Perfil Gerente General (Ver Anexo 5)

4.4.4.2 Descripcion y Perfil Jefe Departamental

Responsabilidad General

Es la persona que planifica, coordina y controla las tareas del personal de su
dependencia a su cargo. Sera responsable de resolver los problemas que pudieran
aparecer en actividades, operacion, planes, proyectos de su éarea. El jefe
departamental debera informar sobre avances en los planes y sobre cualquier

dificultad que se le presente durante el desarrollo del mismo.

Funciones

e Presenta informes de gestidn de su departamento al Gerente General.

e Organiza las actividades de los planes a fin de que se alcancen las metas
establecidas.

e Controla los procesos y procedimientos del departamento a su cargo.

Perfil Jefe Departamental (Ver Anexo 5)
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4.4.4.3 Descripcion y Perfil Asistente

Responsabilidad General

Es la persona que da soporte administrativo al jefe departamental, responsable de

ejecutar las actividades y tareas de su dependencia a su cargo.

Funciones

e Apoya al desarrollo de las actividades, procedimientos y métodos de trabajo de
la unidad.
e Ejecutay participa en los proyectos la unidad.

e Da sugerencias en los analisis de nuevos procedimientos y métodos de trabajo.

Perfil Asistente (Ver Anexo 5)

4.5 Capacidad instalada de la empresa

La empresa tendra que vender 96288 unidad para cubrir una demanda insatisfecha
del 1.38% en el primer afio. Se realiz6 un andlisis conservador debido a que el
negocio recién se esta dando a conocer y por ende las ventas seran bajas. De

acuerdo a la evolucion del negocio se cubrira en un porcentaje mayor.

Tabla 0.2 Capacidad instalada

Afios Capacidad %
1 96288 1.38
2 104467 1.49
3 113934 1.61
4 124269 1.75
5 135789 1.90

Elaborado por: Johana Burbano
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45.1. Instalaciones

Figura 0.5 Plano de las instalaciones
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Elaborado por: Johana Burbano

La distribucion de las instalaciones se lo hard con modulares facilmente
desmontables para adaptarlos de acuerdo a los requerimientos los departamentos
del negocio, gerencia, ventas, distribucion, administraciéon y la bodega. Las

dimensiones del espacio para las instalaciones seran de 100 m? aproximadamente.

Especificaciones Técnicas

Capacidad: Caja 12 cavidades 620 ml
Medidas: * Largo: 369 mm ¢ Ancho: 290 mm ¢ Alto: 305 mm

Capacidad: Caja 12 cavidades 1.1 L
Medidas: * Largo: 410 mm * Ancho: 305 mm « Alto: 370 mm

Area total de bodegas: 50 m?
Almacenamiento horizontal: 30/ 0.73 = 40 m?

Almacenamiento vertical: 30 x 4 = 120 jabas o cajas de licores de 12 unidades

Capacidad bodega: 12 x 120 = 1440 unidades
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Dependiendo de los pedidos se puede abastecer de los proveedores varias veces

el mismo dia.

4.5.2. Ubicacién geografica

El nuevo negocio brindara los servicios en el sector norte de la ciudad de Quito,

sector la Rumifiahui. La localizacion (Ver en Anexo 1).

4.5.3. Requerimiento de equipos y aplicaciones

Se requerira de estaciones de trabajo con computadoras, teléfonos, fax, modem
para el personal de administracién y ventas.

Por el tipo de negocio se necesita de:

Teléfono inteligente (Smartphone)

Es un tipo de teléfono mévil que tiene capacidad similar a una computadora, lo cual
permite almacenar datos y tener mayor conectividad que un teléfono mouvil

convencional.

Aplicaciones Moviles (APP)

App significa application en inglés y son programas que son diseflados con
caracteristicas especiales para que funcionen en dispositivos méviles, entre los que
MAas se usan estan los teléfonos inteligentes, tabletas, smartwatch y otros. Tienen
instalados sistemas operativos moéviles como Android, i0S, BlackBerry OS,
Windows Phone. (Ver Anexo 6)

4.5.3.1 Instalacién de la Aplicacién Movil

El software sera implementado para que sea descargado desde cualquier
dispositivo mévil. Se lo podra buscar desde Google Play Store buscando a través

de palabras clave, una vez descargado se instalara la aplicacion en donde se podra
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visualizar el nombre de la licoreria y se podra acceder al menu principal que
muestra el catalogo de productos, licores, refrescos, cigarrillos y snacks. El flujo del

proceso se visualiza en el (Anexo 7).

Figura 0.6 Definicién de la aplicacion movil

Incorporarle en
medios de descarga
Google Play Store

S =
Pago por transferencia

bancaria y tarjetas de
crédito y débito

Catélogo de

Licores y Snacks

Elaborado por: Johana Burbano

Cada uno de los productos tendra la descripcion de lo que es la marca, precio y
presentacion. En la pantalla se presentara un boton para hacer el pedido por medio
de una llamada telefénica o por medio de mensaje. El software también incluye un
botén de pago directo mediante tarjeta de crédito.

4.5.3.2 Caracteristicas de la aplicacion Movil

La aplicacién movil podra ser descargada e instalada desde Google Play Store.
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Figura 0.7 App Mévil en Google Play Store

5 Google Play

Entretenimiento

Apps
Peliculas

Musica

Libros

Fuente: https://play.google.com/store

Elaborado por: Johana Burbano

Desde el buscador de la play store se podra acceder facilmente colocando la

ciudad, el producto a comprar y el servicio de entrega a domicilio.

Figura 0.8 App Mévil en Google Play Store
OOEP o 3 TR [al.af 222 16:52

MIS APPS

Elaborado por: Johana B‘urbano l
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4.5.3.3 Productos publicados en la Aplicacion Movil

Los productos son clasificados de acuerdo al tipo:

Bebidas alcohdlicas
Bebidas no alcohdlicas
Cigarrillos

Snacks

Extras

Figura 0.9 Tipos de Bebidas

Alcoholicas

Bebidas
No

alcoholicas

Elaborado por: Johana Burbano
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Figura 0.10 Clasificacién de las bebidas alcohélicas
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Elaborado por: Johana Burbano
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Figura 0.11 Clasificacién de las bebidas no alcohdlicas

Alcoll'\ml(c))licas

Elaborado por: Johana Burbano

Las bebidas se ordenaran por la cantidad de ingredientes que se emplean para su

preparacion:

e Simples: cuando se elaboran con una sola sustancia

e Mixtos: cuando llevan varios ingredientes

Por ingredientes simples:

e Licores de bayas

e Licores de chocolate
e Licores de café

e Licores de crema
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e Licores de flores

e Licores de frutas

e Licores de hierbas

e Licores de miel

e Licores de nuez o frutos secos

e Licores de whisky

Por la cantidad de alcohol y azucar:

e Licores extra-secos; con menos que el 12% de azUcar

e Licores secos; con 20% a 25% de alcohol y 12% a 20% de azucar
e Licores dulces, con 25% a 30% de alcohol y 22% a 30% de azucar
e Licores finos, con 30% a 35% de alcohol y 40% a 60% de azlcar

e Licores cremosos, con 35 a 40% de alcohol y 40% a 60% de azUcar

4.5.3.4 Navegacion en la aplicacion Movil

Desde las primeras pantallas la aplicacion sera facil de manejar ya que contendra

menus visuales y tactiles.
Menu con categorias de productos
Los productos seran enlistados de acuerdo a las categorias para que el usuario

puede acceder facilmente y hacer su pedido. Dentro de la aplicacion el usuario

seleccionara los productos: cervezas, vinos, licores, agua, gaseosas, hielo, etc.
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Figura 0.12 Categorias de Productos en App Mévil
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Elaborado por: Johana Burbano

Una vez seleccionada la categoria de productos en la pantalla se muestra el menu
con la lista de productos en donde se podra visualizar las caracteristicas,
presentaciones y los precios.

Seleccién por Bebidas Alcohdlicas

La lista de licores en App Mévil se desplegara de la siguiente manera:
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Figura 0.13 Lista de Productos en App Moévil
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Bacardi
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Elaborado por: Johana Burbano

De acuerdo a la seleccién del usuario la lista de marcas de bebidas alcohdlicas es

mostrada por un orden determinado, las de mayor consumo.
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Figura 0.14 Despliegue de marcas
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Elaborado por: Johana Burbano

La aplicacion continuara presentando el contenido correspondiente a la categoria

del producto segun la seleccion se mostrara por pantalla.
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LICORES

Elaborado por: Johana Burbano

Figura 0.15 Lista de licores
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Seleccién por Productos complementarios

El usuario una vez que haya realizado el pedido de bebidas tiene la opcion de

escoger entre varios productos relacionados para su reunion social.

Seleccion por Cigarrillos

Se despliega una lista de marcas, después de la seleccion el usuario selecciona

la presentacion.
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Figura 0.16 Lista de cigarrillos

Elaborado por: Johana Burbano

Seleccién por Snacks

Entre los productos que mas solicitan en las reuniones sociales siguen siendo las
picaditas las mas populares, entre ellas estan las patatas fritas, nachos en funda,

nachos con queso derretido, chicles, galletas, mani, preteris, nueces, etc.

Figura 0.17 Lista de snacks
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Elaborado por: Johana Burbano
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Seleccion por extras
Las bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas pueden degustarse con una mejor
sensacion si estan frias por lo que se ofrece hielos como complemento, asi como

los naipes y fosforeras.

Figura 0.18 Lista de extras

4.5.3.5 Servicios de la aplicacién Movil

En la aplicacion se informara la cobertura de entrega a domicilio en todos los barrios

del Norte de Quito, como son los sectores de la Delicia y Eugenio Espejo.
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Figura 0.19 Servicios en App Movil

Elaborado por: Johana Burbano

Liquor all party ofrece la mejor manera de hacer compras de licores, vinos,
cervezas a su puerta. Simplemente introduzca su direccion de entrega, agregue
sus articulos favoritos al carro de compras, y nos aseguraremos de que es

entregado en menos de 30 minutos.

4.5.3.6 Dispositivos Moviles

El software podra ser instalado en cualquier dispositivo movil: Teléfono movil,
Tablet, etc.

4.5.3.7 Pagos con la aplicacion Mévil
La aplicaciobn mévil podré ser descargada sin costo alguno, el usuario a traves de
la aplicacion podra registrarse para que luego pueda realizar el pedido sin volver a

ingresar los datos personales. Solo en la primera ocasion el usuario debera ingresar

los datos personales.
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Figura 0.20 Disefio de aplicacién movil

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: App moévil

Dinero Electréonico

Dentro de las aplicaciones se puede incorporar el dinero electronico.

Figura 0.21 Funcionamiento Dinero electrénico

Confirmacion Destinatario

pago recibe dinero

*Tarjeta de *Transaccion
débito
*Tarjeta de
crédito
*Cuenta
bancaria
*Dinero
Electrénico

* Aplicacién
Movil

Elaborado por: Johana Burbano

4.5.4 Impacto Ambiental
Los efectos de la actividad sobre el medio ambiente repercuten con respecto a la

contaminacion del aire por monoxido de carbono de los vehiculos utilizados para el

servicio de entrega de productos a domicilio.
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4.5.5 Impacto Legal

El desarrollo de actividad empresarial a través de dispositivos moviles nos lleva a
cumplir requisitos para la proteccion de datos de los usuarios exigidos por la ley,
como la politica de privacidad, datos de geo localizacién, derechos en relacion a la
forma, plazos de entrega, informacion sobre precios, riesgo de pérdida o deterioro
del bien adquirido (Rodriguez, 2013). Los impuestos deben ser cobrados,

declarados al SRI igual como si se comercializaria los productos en un local fisico.

4.6 Plan de marketing

4.6.1 Objetivo de marketing

Elaborar un plan de marketing que permita el posicionamiento de la nueva marca
en el mercado y satisfacer las necesidades de los clientes para crear lealtad hacia

la empresa.

4.6.2 Objetivos especificos

e Disefiar campafia segmentada por publico objetivo para el lanzamiento de la
marca de la marca.

e Crear estrategias para mantener a nuestros clientes satisfechos para lograr
la fidelizacion por medio de precios competitivos.

e Disefiar estrategias para promocionar el sitio web y la aplicacion mévil.

4.6.3 Metas de marketing

e Posicionar la marca en la mente del consumidor.
e Dar a conocer los productos que comercializa LAP.

e Incrementar ventas en sitio web y App mavil.
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4.7 Cuatro P y Mix promocional

4.7.1 Estrategia, Ventaja Competitiva y Valor Agregado

Mediante el 4 p’s se define estrategias de precios, producto, plaza y promocién para
el lanzamiento del nuevo negocio de licoreria, la idea es diferenciarnos de la

competencia al brindar un servicio de pedidos de productos via aplicacion mévil

para dispositivos moviles.
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Tabla 0.3 Estrategia, Ventaja Competitiva y Valor Agregado

Estrategias Ventaja Valor Agregado
Competitiva
Producto Catélogo de Productos de calidad | Variedad de | Combos adaptados a las
existentes con aceptacion en el | combos con | necesidades de cada
mercado diferentes tipos | segmento
de productos
complementarios
Precio e Fijacién de precios dindmica: | Precio bajo Pago por App para
precios orientados a la demanda, dispositivos méviles
distintos precios, en funcién de la
disposicion de pago de cada
cliente
e  Fijacién de precios promocional
e Fijacién de precios de descuento
y compensacion
Plaza e Aplicacion Movil Geo localizacién | Acceso a App para
e Sitio web dispositivos moviles
e Ofrecer productos por redes
sociales
Promocion e Concursos Geo localizacion | Promociones para App
e Descuentos para dispositivos méviles
e Promociones
e BusParty
e Chiva
Venta Directa e Local Promociones Pedido por App para
dispositivos moéviles
RRPP e Convenios para publicidad | Base de datos Publicidad cruzada
cruzada
e Publicidad 360°: el cliente puede
ser contactado por diferentes
medios teléfono, SMS, correo
electronico; internet, redes
sociales
Mercadeo e Comunicacién directa por redes | Base de datos Negocio en redes sociales
Directo sociales
e Teléfono
e Email
Publicidad e App marketing: posicionarnos y | Base de datos Publicidad para target con

diferenciarnos de la competencia
e Facebook
e Instagram

dispositivos moviles

Elaborado por: Johana Burbano
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4.7.2. Producto

La empresa manejara productos primarios que son licores, cervezas ecuatorianas,

importadas, vinos, champagne, brandy, whisky, ron, coflac. Como productos

complementarios se abastecerd de gaseosas, agua con gas Yy sin gas, bebidas

energizantes. Asi también se incluye cigarrillos, tabacos nacionales e importados y

Snacks.

Caracteristicas del producto

Los productos que se ofrecera son variedades de licores de lo que mas demanden

los consumidores del sector, para lo cual se realizara encuestas y analisis de

volumen de ventas por licor mensual.

Tabla 0.4 Matriz de publico de interés / target

Perfil demografico

Beneficio buscado

Contexto de compra y

consumo
Licores Consumidores a partir | Conectarse socialmente | Adquisicion en local o
de 19 afios través de aplicacion

(INEC, 2015) movil
Sodas Todo tipo de publico Hidratacién Adquisicion en local o
Carbohidrato través de aplicacion

movil
Energizantes Consumidores a partir | Hidrataciéon Adquisicion en local o
de 19 afios Vitamina través de aplicacion

Carbohidrato movil

Estimulante

Agua Todo tipo de publico Hidratacion Adquisicion en local o
embotellada través de aplicacion

movil
Snacks Todo tipo de publico Carbohidrato Adquisicion en local o
través de aplicacion

movil

Elaborado por: Johana Burbano

Se armara combos para reuniones y eventos sociales en los cuales se incluiran

snacks.
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Figura 0.22 Combos

KiNG OF BEERS.

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Figura 0.23 Combos
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Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa
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Figura 0.24 Combos

LAP

Liquor All Party

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa

Figura 0.25 Combos

Liquor All Party

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Investigacion Directa
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Imagen de Marca

A través de la marca las personas pueden identificar o distinguir facilmente los
productos y servicios. LAP por sus siglas fue escogido con la intencion mantener
en la mente de los consumidores los productos que se venderan y el servicio a

domicilio que brindara el nuevo negocio.

Uniformes del personal

Figura 0.26 Gorra del uniforme

Elaborado por: Johana Burbano

Figura 0.27 Camiseta del Uniforme

Elaborado por: Johana Burbano
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Contenedor para transportar licores

Figura 0.28 Contenedor para transportar licores

Elaborado por: Johana Burbano

4.7.3. Precio

Los precios se estableceran en un promedio entre los precios de venta al publico y
los que tengan nuestra competencia. Se manejara precios mas bajos que la
competencia para alcanzar una rapida penetracion, atraer mayor clientela y ganar

mercado, sin dejar de lado la atencion al cliente y productos de calidad.
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Tabla 0.5 Precio de licores frente a la competencia

LICOR LA CIGARRA 1800 LICORES LA TABERNA LAP
Grants litro 54.40 47.32 53.28 43.95
Jack Daniels 85.50 83.50 85.25 82.73
Jhonnie negro 110.77 111.50 109.72 101.31
Jhonnie walker rojo 77.25 67.76 75.45 65.52
José Cuervo 70.62 60.27 67.80 60.53
Nectar azul 23.39 22.52 23.50 22.28
Old parr 113.89 111.50 108.50 100.82
Old Times Rojo 22.74 21.62 20.60 13.44
Rom Pon 7.07 6.50 7.15 5.40
Ron 100 fuegos 17.90 15.79 17.50 16.50
Ron Abuelo 16.90 16.52 17.05 16.20
Ron castillo 17.10 15.20 16.38 13.05
Rudinoff 7.62 8.01 7.95 7.80
Russkaya 15.39 15.60 15.90 15.12
Skyy 33.93 34.20 34.60 31.92
Sometimes special 75.81 65.88 73.50 58.20
Tequila Charro 24.37 23.80 24.20 23.61
zHumir Durazno 11.34 10.02 11.10 8.85
PROMEDIO 43.67 40.97 42.75 38.18
Elaborado por: Johana Burbano
Figura 0.29 Precio de los licores frente a la competencia
Valores promedio de productos con proyeccion
conservadora (LAP)
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Elaborado por: Johana Burbano

Se ofrecera descuentos por temporadas y eventos especiales como graduaciones,

matrimonios, y recomendaciones a amigos, etc.
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4.7.4. Plaza - Punto de Venta

e Para iniciar el negocio se comenzara con un local el cual estara ubicado en la
ciudad de Quito, sector la Rumifiahui.

e Se desarrollara una pagina web con tienda virtual para la exposicion y
comercializacion de los productos.

e Se desarrollara una aplicacion maovil para comercializar los productos a través

de dispositivos moviles.

4.7.5. Promocion

e Se realizaran campafas de comunicacion para informar las caracteristicas
diferenciales de Licoreria frente a la competencia: servicio delivery mediante
pedidos desde una aplicacién mévil, alianza con empresas organizadoras de
eventos como chiva para fechas especiales. (Anexo 8).

e La promocién se la realizara a través de campafias publicitarias de Marketing
para teléfonos moviles dirigidos a nuestro publico objetivo que se encuentran
en los sectores de la Delia y Eugenio Espejo asi como en el sector de la

Rumifiahui lugar en el que se encuentra la local de manera fisica.

4.7.6 Mix promocional

En el mix promocional se involucra el mercado directo, venta, relaciones publicas y

publicidad.

e Publicidad: en base al plan de comunicacion se procede a disefiar imagen
de publicidad, la cual debe estar incluida la presentacién de la empresa
(briefing), destacando las ideas innovadoras que nos destacan de la
competencia existente en el mercado.

e Promocion de ventas: Se realizara incentivos de corto plazo como cupones
de descuentos, concursos y premios desde la inauguracién para alentar las

ventas.
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e Relaciones publicas: Se pretende establecer relaciones con los diversos
publicos para el lanzamiento del negocio, el cual se manejara a través de

mensajes para establecer una buena imagen.

4.7.6.1 Canales publicitarios con Tecnologias de la Informacién

Por la caracteristica del servicio a domicilio se puede establecer varios canales de

distribucion.

Principalmente a través de tecnologia informatica, la aplicacion movil del
negocio desarrollada para la exposicién de productos en Google Play Store.
También en sitios web que ofrecen servicios de comida y licores a domicilio.
Este tipo de canales ayuda a darse a conocer como marca, y a través de
promociones se puede generar estrategias para aumentar el numero de la
clientela.

Otra forma de promocionar es a traves de publicidad dentro de otras
aplicaciones moéviles de gran uso. Se utilizara Facebook como canal para
promocionar nuestros productos y servicios a personas dentro del segmento
edad, ubicacion, y que use teléfonos inteligentes para que puedan descargar la
aplicacion o visitarnos directamente en nuestro local en el norte de la ciudad.
(Ver Anexo 9).

Figura 0.30 Publicidad en App Mdéviles

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Google Play Store

Convenios de publicidad cruzada y alianzas estrategias con proveedores como

un canal de distribucion que ayuda a implementar estrategias de gran alcance.
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Figura 0.31 Publicidad Cruzada
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Elaborado por: Johana Burbano

e Con la aplicacion se realizara e-commerce a través de tecnologia que nos

ayude a brindar el servicio para que se realice el pago en linea.

4.7.7. Relaciones publicas y alianzas estratégicas

La empresa se propone realizar alianzas estratégicas con negocios vinculados al
consumo de licor, lugares donde se realicen eventos sociales, etc. El propésito es
hacer publicidad cruzada para que ambas empresas den a conocer sus marcas y

aumentar la cantidad de clientes.

4.8 Estrategias de Marketing

4.8.1 Mercado meta primario y secundario

El perfil del consumidor son los adultos que trabajan o viven en el sector Norte de
la ciudad de Quito que adquieren licor. Las caracteristicas del mercado meta

primario son las siguientes:

e Edad: 19-64 afos.

¢ Nivel de lealtad: alta, fuerte relacion con la marca.
e Clase social: baja. media, media alta.

e Ocupacion: estudiante y empleado.

e Nivel de Educacién: Indiferente
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e Ciclo de vida de la familia: soltero, casado, union libre, etc.
e Beneficios buscados: ahorro de tiempo, versatilidad, aplicaciones.

e Estilo de vida: actualizador y experimentador.

La segmentacion del mercado se realizd por mercado de consumo, los
consumidores habituales de licores de género masculino y femenino de los sectores

antes mencionados.
Se considera como mercado secundario a los consumidores de mas altos ingresos,

gue habitan en las parroquias cercanas.

Comportamiento del consumidor

e “Los hombres prefieren consumir cerveza en lugar de vino”. “Entre todas las
bebidas, la cerveza es la favorita, pues en el pais la consume el 79,2% de
los aficionados al licor”. (Diario EL TELEGRAFO, 2014)

e “Los adultos necesitan facilidades para realizar compra de licores con

entrega a domicilio”

4.8.2 Estrategia de producto

Se promocionara combos en donde el producto principal son los licores y los

complementarios son los Snacks, y las bebidas sin alcohol como gaseosas o aguas.

126



Tabla 0.6 Estrategias de Producto

Estrategia Accién Ventajas Responsables Duracion
Dar a conocer - Identificacion de - Captar nuevos

la marcay productos clientes

promocionar suplementarios,

productos a complementarios. - Fidelizar la

clientes marca por sistema
- Disefio de combos de puntos Jefe 90 dias
adaptado a segmento
objetivo.

- Disefio de servicios
complementarios de
entrega de productos

a domicilio.
Retroalimentaci - Recolectar Mejora continua
on de clientes y sugerencias para de procesos Jefe 90 dias
gestién armar combos.

- Captar sugerencias
de clientes para
mejora de servicio

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: (Jiménez Sanchez , 2014)

4.8.3 Estrategia precio

e Para darse a conocer como marca se pretende realizar descuentos para captar
clientes y dar a conocer nuestro valor agregado con respecto a la competencia.

e Realizar campafa en Facebook. Descuento del 10% si el cliente menciona que
estuvo en la licoreria.

e Desarrollar campafa inmediata en otras redes sociales permanente Descuento

del 15% si el cliente menciona la marca con los hashtag en redes sociales.
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Tabla 0.7 Estrategias de Precio

Estrategia Accidn Ventajas Responsable | Duracion
Reducir - Investigar precios del - Aumento de
precios mercado de los clientela.
productos. - Incentivar las ventas Jefe 40 dias
- Determinacion de
reducciones
dependiendo del
producto
Descuentos - Determinar campafias - Enfoques de
hasta 10% en de acuerdo al publico estrategias por
Campafia en objetivo campafia y publico
Facebook objetivo. Jefe 90 dias
- Incrementar
porcentaje de ventas.
Descuentos - Determinar campafias Incrementar
hasta 10% en de acuerdo a cada red porcentaje de ventas
Campafias en | social y publico objetivo Jefe 90 dias
otras redes
sociales

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: (Jiménez Sanchez , 2014)

4.8.4 Estrategia promocion

La campafia se la planificard para que se visualice por diferentes medios como las

redes sociales, correos electrénicos.

Figura 0.32 Publicidad en Facebook

Hugo Saavedra Sanchez

gl

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Facebook

128




A su vez los clientes que descarguen la aplicacion recibiran informacion

promociones asociadas a la marca.

Tabla 0.8 Estrategias para promocion

Estrategia Accioén Ventajas Responsables | Duracion
Crear - Disefiar promociones - Dar a conocer Jefe 30 dias
demanda de por tiempo limitado de catalogo de
productos ofertas de productos. productos.
- Establecer descuentos | - Motivar la compra.
por lineas de productos.
- Aumentar la
demanda de pedido
de productos.
- Membresias con
Reforzamiento descuentos y - Crear lealtad a la Jefe 90 dias
de lamarca | promociones especiales. marca.
- Sistema de
acumulacion de
puntos.(Ver Anexo 10)
- Programas de
fidelizacién
Promocion - Promocion de Dar a conocer el Jefe 30 dias
combinada determinados productos. | producto de forma
local e internacional.
- Disefio de publicidad
cruzada.

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: (Jiménez Sanchez , 2014)

4.8.5 Plan de medios

El objetivo del plan de medios es crear una imagen de marca que se diferencia de
la competencia en los diferentes medios tradicionales y digitales. Que logre
posicionarse como una nueva marca de licoreria a domicilio en la ciudad de Quito

y crear una base de datos de clientes.
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Tabla 0.9 Estrategia Comunicacional

Medios pagados

Medios Propios

Canales

Moviles
Banners

Displays

Péagina web
Aplicacion Mévil

Redes Sociales

Elemento clave

| Factor clave

Los canales son optimizados
y manejados individualmente

y hacia el mismo objetivo.

La recopilacién de informacion
personal de los clientes nos servira
como base de datos para futuras
comunicaciones de promociones,

eventos y descuentos.

Beneficios Los medios son mayormente | Al ser propio se reducen los costos.
medibles para realizar Las actividades pueden ser
pruebas y obtener los extensas.
resultados deseados

inmediatamente.
Elaborado por: Johana Burbano
Tabla 0.10 Distribucidon de presupuesto por medio
Presupuesto Inicial
Medio Tiempo Valor
Google 1 afio 1,200.00
Facebook 1 afio 600.00
Roll up, tarjetas de presentacion, 1 afio 480.00
hojas volantes

Elaborado por: Johana Burbano

4.8.6 Neuromercadotecnia

El comportamiento del consumidor se realiza con estimulos exteriores mediante la

percepcion visual.

Neuromercadeo en el precio

Dentro de los limites de rentabilidad se estableceran precios mas econémicos que
la competencia, variando de acuerdo a las condiciones del mercado, se colocara

valores con ,99 centavos ya que nos da la sensaciéon de que son mas baratos.
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Botella de ron 19,99 USD
Botella de whisky 42,99 USD

Euromercado en el disefio del logotipo

Se buscara mejorar el disefio de logo, a través de colores y formas.

Colores

Los colores motivan diferentes emociones en las personas:

Rosado: Amor, calidez, dulzura (tranquilidad)
Amarillo: Actividad, competencia, pureza (triunfo)

Verde: Esperanza, ecologia (futuro)

Negro: Representa poder, elegancia y formalidad (misterio)

Blanco: pureza, inocencia, luz, bondad (limpieza).

Actualmente el logo utiliza el amarillo por la actividad, sentimientos de triunfo y
alegria, y el color rojo por el romance y la pasién. Ya que se ve la necesidad de
generar contraste entre alto y bajo, ya que al cerebro le llama la atencion los

contrastes.

Impacto visual en el disefio del logotipo

Con el disefio de la marca se busca impactar al cerebro consumidor a través de
diferente estimulos que trabajan sobre las emociones de placer, recompensa,
felicidad, alegria.

La identidad corporativa utiliza estrategias que permita comunicar para lograr un
resultado positivo a través de la practicidad, elegancia, y de un mensaje facilmente
entendible. LAP (Liquor All Party) asi las letras sencillas son mas faciles de leer.

Neuromercadeo en el mensaje personal

Se buscé que el mensaje sea personal:
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iii Con un clic la rumba no paral!!

Asi mismo se buscara marketing de contenido con el objetivo de proporcionar valor
a los clientes y de este modo aumentar la fidelizacion de nuestros clientes. Se lo

hara con formatos multimedia en las redes sociales.

4.8.7 Mercadeo directo

El mercadeo directo se lo realiza Unicamente dentro del local, utilizando letreros
con la campafia publicitaria. Los letreros tendran una clara distincion del logo de la

marca.

Figura 0.33 Mercadeo Directo
(LI A 2 3 Bl i

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: google.com

4.8.8 Estrategias de segmentacion y posicionamiento

Las caracteristicas principales del segmento se lo hizo a través del andlisis y
preparacion de perfiles para trabajar en el mercado meta, priorizando la
rentabilidad, y si es susceptible a la diferenciacién, si es accesible y medible para

que sirva como una herramienta eficiente de comunicacion y negocios.
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4.8.8.1 Variables de segmentacion

Primeramente se tomo la segmentacion en consideracion a la geografia, pais,
provincia, administracion zonal, parroquia, barrio. Luego se realizo la segmentacion
socio econdémica por la edad, género, ingresos, ocupacion, nivel de escolaridad,
tamafio de familia, estado civil, clase social, nacionalidad. Para lo cual se hizo uso
de arquetipos para entender la esencia de lo quiere comunicar la marca y
establecer la forma en que se relaciona la marca con los consumidores. (Martinez
Rodriguez, 2008, pag. 74).

Tabla 0.11 Segmentaciéon y Arquetipos

Clientes

Segmentos: Personas mayores de edad, consumidores de alcohol que vivan en la ciudad de
Quito, sector norte de la ciudad

Necesidades: No existe servicio de delivery de licores en el sector norte de la ciudad de Quito.
Arquetipo (prototipo ideal que sirve como ejemplo) Ver Anexo 11

Arquetipo 1: Alvaro, edad 21 afios, estudiante de universidad, utiliza teléfono inteligente con
Android.

Arqguetipo 2: Andrés, edad 38 afios, servidor publico, residente del sector de la Rumifiahui, utiliza

teléfono inteligente con Android.

Elaborado por: Johana Burbano

4.8.8.2 Posicionamiento

Las estrategias de posicionamiento se establece por:

Precio — calidad: ElI mejor en relacién precio y valor recibido

e Usos: Aplicacion usada por los “geeks”™ para que no se acabe la farra.

e Tipo de Usuarios: Personaje para que el publico objetivo se identifique con
la marca, productos y servicio.

e Estilo de Vida: La marca LAP en pedidos siempre es la mas facil de usar.

Enfatizado por el Eslogan.

e Con respecto a los competidores: Los primeros al alcance de su movil.

8 Berbel, S. (2014); “persona fascinada por la tecnologia y la informatica”.
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Tabla 0.12 Ventas — Modelo de Negocio

Modelo de Negocio

Venta directa: local en el sector norte de la ciudad de Quito, parroquia en donde se encuentra el
local.

Ventas social media: inicialmente a través de redes sociales (Facebook)

Ventas por teléfono: Teléfono fijo y teléfono mévil, canal de ventas 1-800

Ventas por Whatsapp: Teléfono movil

Ventas por aplicacion mévil: publicada Google Play Store

Elaborado por: Johana Burbano

4.8.9 Estrategia de la Cadena de Distribucion

Dentro del canal de distribucién (Productor — Mayorista - Detallista — Consumidor
Final) vamos a ser detallista, porque venderemos el producto al consumidor final.
Para lo cual se buscara la forma de iniciar e ir aumentando las ventas utilizando el
comercio tradicional, instalando un local y mostrando los productos, y también a
través de la cesta de compra en el cual el cliente toma directamente el producto de
la estanteria para acercarse a pagar en caja.

A través de la aplicacion se realizara la venta que es a domicilio, se efectuara venta
a la distancia empleando la misma aplicacion u otros medios de comunicacion como
teléfono, canal ventas 1-800, Whatsapp o email.

También se realizard degustacién de licores en sectores estratégicos, y

especificamente dentro del local.
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Tabla 0.13 Estrategias para la distribucién

Estrategia Accion Ventajas Responsables Duracion
Local Crear punto de - Exposicion de Asistente, Jefe, 60 dias
comercial venta fisico productos. Gerente
- Venta directa
Sitio web - Crear punto Ampliacion de Asistente y Jefe 90 dias
de venta horario de
virtual. atencion de local
fisico
- Disefio de
catélogo de
productos.
Aplicacion - Publicacion Mayor Jefe y Gerente 90 dias
movil Google Play accesibilidad para
Store pedido de
productos

Elaborado por: Johana Burbano

4.8.10 Estrategia de comunicacion con el target definido

Previamente se debe definir el briefing dando a conocer los detalles de la creacién

del negocio, indicando la fase de crecimiento y desarrollo, especificando a los

gestores de la iniciativa en utilizar la aplicacibn movil para el pedido de bebidas

alcohdlicas y entrega a domicilio. Posteriormente se define los mensajes que se

presentaran en la inauguracion del local, el lanzamiento del sitio web y aplicacion

movil. El objetivo es posicionar la marca en el mercado del sector de la Rumifiahui

de la ciudad de Quito, el segmento del mercado son personas mayores de edad

que vivan, estudien o trabajen en el sector de la Rumifiahui y el sector Norte de la

ciudad y que tengan teléfonos inteligentes.
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Tabla 0.14 Plan de comunicacion

Medio Actividad requerida Tiempo
Reuniones Creacion de documentos, presentaciones y 15 dias
esquemas de imagen de marca (termino,
disefio, simbolo, nombre).
Brochure Creacion, produccion y distribucion del brochure 45 dias
Local Inauguracién del local 90 dias
Sitio web Creacion, dada de alta del sitio, mantenimiento 100 dias
Aplicacion web Publicacién en Google Play Store 130 dias

Elaborado por: Johana Burbano

4.8.11 Ponderacién de estrategias

Tabla 0.15 Matriz de ponderacién de estrategias

Impacto
Estrategias Alto Medio Bajo
Producto X
Precio X
Promocion X
Neuromarketing X
Marketing Directo X
Segmentacion X
Posicionamiento X

Elaborado por: Johana Burbano

4.9 Evaluacién y control

Las actividades del plan de marketing necesitan ser valoradas y controladas

continuamente (Vértice, 2008, pag. 27). Para lo cual dentro del plan se necesito

definir un esquema de valoracion de resultados para evaluar el posicionamiento de

la marca desde el lanzamiento del sitio web y aplicacidén mévil hasta el desarrollo

de las camparias de publicidad.
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Tabla 0.16 Evaluacion y control del Plan de Marketing

Tipo de control Responsable | Objetivo del | Métodos
principal Control
Control del plan | Alta direccion Revisar si los | eAndlisis de las ventas.
anual Direccion resultados del | eInvestigacion de la cuota
media plan se han de mercado.
alcanzado eRatios ventas/campafia
de marketing
¢ Andlisis financiero
e Andlisis de satisfaccion
Control de | Controlador de | Investiga el dinero | Rentabilidad por:
rentabilidad marketing que ha ganado o | eProducto
perdido la | eTerritorio
empresa oClientes
e Segmento
eCanal
e Tamafio del pedido
Control de | Ejecutivos de | Se valora la | Eficiencia de:
eficiencia linea y | eficiencia e | eFuerza de ventas
personal. impacto de los | ePublicidad
Controlador de | gastos del | ePromociones
marketing marketing e Distribucion
Control estratégico | Alta direccién Investiga las | elInstrumentos de
Auditor de | mejores valoracion de la eficacia
marketing oportunidades en del marketing
relacion con los | eAuditoria de marketing
mercados, eRevision de excelencia
productos Y | del marketing
canales. eRevision de la
responsabilidad ética y
social de la empresa

Fuente: (Vértice, 2008)

Elaborado por: Johana Burbano

4.9.1 Auditoria de marketing

Las caracteristicas que debe tener un plan de marketing son: (Garmendia Aguirre

& Serna Pelaez, 2007, pag. 112)

e Sistematica: secuencia ordenada con condiciones de institucionalidad,
obligatoriedad de tal manera que los hallazgos sean respetados y que las
recomendaciones sean escuchadas.

e Amplia: Vision de conjunto, investigando los factores y los efectos que influyen
en las variables del marketing.

¢ Independiente: Desligado de estilo individualista.

e Periodico: actividades realizadas regularmente y adaptadas a las necesidades

de la organizacion.
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4.9.2 Plan Estratégico de Marketing y calendario de la implementacion

Responsables de aplicar controles Gerente General y Jefe Administrativo.

Indicadores utilizados para medir

Precio, posicionamiento de marca, visitas al sitio web, descargas aplicacion movil,

ventas por sitio web, ventas por aplicacion movil.

Programay Calendario de laimplementacion

En la implementaciéon del programa se formulé los elementos de marketing:
estructura, marco temporal, y puesta en practica del proyecto/tarea (Parmerlee,
1998, pag. 83). La estructura contiene acciones eficaces para alcanzar el objetivo
general y objetivos especificos. Para lo cual se desarrollaron planes de las
actividades de accion los cuales fueron ligados a programas de tiempo, estrategias
por publico, responsables, asignacion de presupuesto y medicion de rendimiento
con hitos de control estableciendo fechas con punto de evaluacién (semanal,
quincenal, mensual). Los resultados seran presentados a través de informes de
ventas versus tasa de coste con tasa de crecimiento para el control en el nivel
estratégico. Lo descrito se define dentro del programa de tiempos para los niveles
de gestién de marketing. En el calendario se utilizaron estrategias de la cadena de
distribucion y estrategias de comunicacion con el target definido. (Ver Anexo 16,
17).
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CAPITULO V

5. ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

5.1. Inversién del proyecto

El objetivo del Estudio Financiero servira para establecer si la inversion en el

proyecto es viable, es decir si ésta se recuperara y en qué tiempo. Ademas nos

permitir establecer las fuentes de financiamiento en caso de necesitarlo.

El presupuesto de inversién para el presente plan de negocios, se lo ha establecido

en base a una inversion fija, diferida y el capital de trabajo.

Estructura de la inversion:

La inversion asciende a $33754.80; la inversion se realizara en el 100% en el primer

mes, tiempo en que el que se espera estar ya en operacion.

Tabla 0.1 Inversion inicial requerida

Inversiones fijas 12,488.36
Inversiones diferidas 1,483.50
Capital trabajo 19,782.94
Total 33,754.80

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Johana Burbano

5.1.1. Inversion fija

La inversion fija asciende a USD. $ 12.488,36 la misma que se encuentra

estructurada en equipo de computacion, equipo de oficina, muebles y enseres; y

equipo de congelamiento.
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Tabla 0.2 Total inversion fija

Descripcién Total ($)
Equipo de computacion 7.486,89
Equipo de oficina 511,66
Muebles y enseres 4.109,82
Equipo de congelamiento 379,99
Total 12.488,36

Fuente: Investigacion directa
Elaboracion: Johana Burbano

El desglose de la inversion fija se detalla de la siguiente manera:

Tabla 0.3 Equipos de computacion

Descripcién Unidades P. Unitario Subtotal
Computadora de escritorio Core i3, 2 863,10 1.726,20
RAM 4G, Disco 2 TB
Impresora multifuncion 1 299,99 299,99
Regulador de voltaje 1 17,50 17,50
Programas Aplicacion 1 4.939,20 4.939,20
Pos dial( Compra) 1 504,00 504,00
Total 7.486,89

Fuente: Investigacion directa

Elaboracion: Johana Burbano

Tabla 0.4 Equipos de oficina

Descripcién Unidades P. Unitario Subtotal

Teléfono Panasonic 1 40,32 40,32
Teléfono inalambrico 1 47,14 47,14
Caja registradora 1 385 385
Maquina data fast 1 39,20 39,2
TOTAL 511,66

Fuente: Investigacion directa
Elaboracion: Johana Burbano
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Tabla 0.5 Muebles y enseres

Descripcién Unidades P. Unitario Subtotal
Escritorio ejecutivo 2 165,00 330,00
Silla giratoria 1 120,00 120,00
Silla cromada 4 20,00 80,00
Estantes de madera 6 520,00 3.120,00
desmontables
Botellero 3 123,40 370,20
Escalera de metal 1 89,62 89,62
V. Total 4,109,82

Fuente: Investigacion directa
Elaboracion: Johana Burbano

Presupuesto maquinariay equipos de trabajo:

Para la ejecucion del proyecto se requiere de un congelador, el mismo que servira

para las fundas de hielo y a la vez para mantener frios ciertos productos como la

cerveza.

Tabla 0.6 Equipo de congelamiento

Descripcion

Unidades

P. Unitario

Subtotal

V. Total

Congelador horizontal

1

379,99

379,99

379,99

5.1.2. Presupuesto de la Inversion Diferida

Fuente: Investigacion directa

Elaboracion: Johana Burbano

Para la inversion diferida se toma en cuenta todos los egresos o gastos que forman

parte de la constitucién de la empresa para su funcionamiento. La inversion diferida

asciende a $1483.50 y se detallan de la siguiente manera:

Tabla 0.7 Total inversién diferida

Descripcion Total ($)
Honorario de abogado 1200.00
Inscripcion Notaria 105.00
SRI 28.00
Pagos al municipio 33.00
Registro Mercantil 65.20
Varios 52.30
Total 1483.50

Fuente: Investigacion directa
Elaboracion: Johana Burbano
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5.1.3. Presupuesto Capital de trabajo
La empresa de comercializacion de licores a través de una plataforma virtual,

mantendra un capital de operaciéon mensual en base a los siguientes rubros: Detalle

del capital de trabajo anexo (13)

5.1.4. Estructura de la inversion

Tabla 0.8 Inversidn del capital de trabajo

Descripcién Mensual
Cerveza 3,030.08
Licores 7,690.66
Cigatrrillos 1,415.98
Bebidas no alcohdlicas 2,066.53
Snacks 1,262.02
Sueldo personal
Jefe administrativo (1) 1,593.86
Porteador (1) 597.32
Porteador (1) 597.32
Asistente de ventas (1) 507.32

Suma 3,295.83
Servicios basicos
Agua potable 15.6
Energia eléctrica quito 35.0
Teléfono CNT 36.0
Servicio de internet CNT 35.0
Arriendo 800.0
Suma 921.6
Suministros de oficina
Oficina 33.65
Limpieza 66.58
Suma 100.23
Total 19,782.94

Fuente: Investigacion directa
Elaboracion: Johana Burbano

5.1.5. Financiamiento del proyecto

El financiamiento sera del 40% propio y el 60% mediante un crédito financiero,

siendo:
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Tabla 0.9 Financiamiento del proyecto

Forma de financiamiento inicial Porcentaje Valor
Propio 40% 13,501.92
Financiamiento via crédito 60% 20,252.88
Total 33,754.80

Fuente: Investigacion directa
Elaboracion: Johana Burbano

Datos de entrada para proyeccion

La empresa de comercializacion, aplicara la siguiente informacion técnica para

realizar la proyeccién de su informacion operacional, siendo:

¢ Inflacion Anual Agosto del 2016: 3,38%

e Tasa de Interés Activa nominal maxima (micro crédito Acumulacién
ampliada) (Marzo 2016) 11,83%

e Tasa de Interés Pasiva nominal maxima (marzo) 2016: 5,91%

¢ Riesgo pais para septiembre 2016: 8.56%

e Tasa de crecimiento de los sueldos y salarios SENRES 2009 2,0%

5.2. Presupuesto de ingresos y egresos

5.2.1. Presupuesto de ingresos

Para obtener el presupuesto de los ingresos que proporcionara la empresa LAP
(Liquor All Party), se procedi6 de la siguiente manera: la cantidad total de productos
(cervezas, licores, cigarrillos, bebidas no alcohdlicas y snacks), multiplicado por el

precio de cada producto.

La cantidad de productos se los obtuvo, determinando el tamafio del mercado de
personas que consumen licor en la ciudad de Quito en especial la parte norte —
oriente (Administraciones Zonales Eugenio Espejo y La Delicia) en donde se
ubicaria el plan de negocios, al igual que el precio por producto se lo aplicé en base

del estudio de mercado. A continuacion se detalla su respectiva proyeccion:
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Calculos para ingresos ver anexo (14)

Tabla 0.10 Ingresos proyectados de cada producto

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Cerveza 50,905.34 60,882.79 72,815.82 87,087.72 104,156.91
Licores 138,431.88 158,366.07 181,170.78 207,259.38 237,104.73
Cigarrillos 18,690.94 20,410.50 22,288.27 24,338.79 26,577.96
Bebidas no 38,437.53 41,973.78 45,835.37 50,052.22 54,657.03
alcohélicas
Snacks 23,473.64 25,633.21 27,991.47 30,566.68 33,378.81
TOTAL 269,939.33 307,266.36 350,101.71 399,304.79 455,875.44

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Johana Burbano

Precio promedio de venta:

Para la proyeccidén del precio se aplico la tasa de inflacion del 3.38% anual,

guedando los siguientes resultados:

Tabla 0.11 Proyeccidn del precio de venta de la cerveza (En ddlares)

Descripcién Afo 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
Pilsener 1.43 1.49 1.54 1.61 1.67
Club 1.79 1.86 1.93 2.01 2.09
Brahama 1.43 1.49 1.54 1.61 1.67
Corona 3.81 3.96 4,12 4.28 4.45

Fuente: Estudio de Mercado del proyecto-Estimacion en base de la inflacién del 3.38%.
Elaborado por: Johana Burbano

Tabla 0.12 Proyeccion del precio de venta de licores (en ddlares)

Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Descripcion

Nortefio 7.73 8.03 8.36 8.69 9.04
Zhumir durazno 10.50 10.92 11.36 11.81 12.28
Ron castillo 13.05 13.57 14.11 14.68 15.27
Old times rojo 13.44 13.98 14.54 15.12 15.72
Old times negro 16.80 17.47 18.17 18.90 19.65
Ron abuelo 16.20 16.85 17.52 18.22 18.95
Ron 100 fuegos 16.50 17.16 17.85 18.56 19.30
Bacardi 19.16 19.92 20.72 21.55 22.41
Ron genio 5.40 5.62 5.84 6.07 6.32
Rom pon 5.40 5.62 5.84 6.07 6.32
Antioquefio a. 23.10 24.02 24.98 25.98 27.02
Antioquefio r. 21.75 22.62 23.52 24.47 25.44
Tequila charro 23.61 24.55 25.54 26.56 27.62
José cuervo 60.53 62.95 65.46 68.08 70.81
Jhonnie walker rojo 65.52 68.14 70.87 73.70 76.65
Zhumir plub 8.85 9.20 9.57 9.96 10.35
Paisa 9.90 10.30 10.71 11.14 11.58
Vino clos 8.70 9.05 9.41 9.79 10.18
Nectar azul 22.28 23.17 24.09 25.06 26.06
Whisky bellows 15.39 16.01 16.65 17.31 18.00
Tropico 7.80 8.11 8.44 8.77 9.12
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Casillero del diablo 26.04 27.08 28.16 29.29 30.46
Grants litro 43.95 45.71 47.54 49.44 51.42
Sometimes special 58.20 60.53 62.95 65.47 68.09
Jack daniels 82.73 86.03 89.48 93.05 96.78
Jhonnie negro 101.31 105.36 109.58 113.96 118.52
Buchanas 56.61 58.87 61.23 63.68 66.23
Old parr 100.82 104.85 109.04 113.40 117.94
Rudinoff 7.80 8.11 8.44 8.77 9.12

Dadek 6.63 6.90 7.17 7.46 7.76

Russkaya 15.12 15.72 16.35 17.01 17.69
Liova 11.63 12.09 12.57 13.08 13.60
Ron estelar 10.55 10.97 11.41 11.86 12.34
Skyy 31.92 33.20 34.52 35.91 37.34
Wiliam lawsons 21.00 21.84 22.71 23.62 24.57
Black & white 25.71 26.74 27.81 28.92 30.08

Fuente: Estudio de Mercado del proyecto-Estimacion en base de la inflacion del 3.38%.
Elaborado por: Johana Burbano

Tabla 0.13 Proyeccion del precio de venta de cigarrillos (en délares)

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Descripcion

Lark ks 10 5.84 6.07 6.32 6.57 6.83
Marlboro red10 5.62 5.85 6.08 6.32 6.58
Malboro gold 10 5.62 5.85 6.08 6.32 6.58
Marlboro ice 10 5.62 5.85 6.08 6.32 6.58
Lider 10 5.57 5.79 6.02 6.26 6.51
Philip morris 10 5.18 5.38 5.60 5.82 6.05
Belmont 10 5.84 6.07 6.32 6.57 6.83
L&m 10 5.18 5.38 5.60 5.82 6.05
Lark 20 2.92 3.04 3.16 3.29 3.42
Marboro red 20 2.81 2.92 3.04 3.16 3.29
Marboro gold20 2.81 2.92 3.04 3.16 3.29
Marboro ice 20 2.81 2.92 3.04 3.16 3.29
Lider 20 2.78 2.90 3.01 3.13 3.26
Philip morris 20 2.59 2.69 2.80 2.91 3.03
Belmont 20 2.92 3.04 3.16 3.29 3.42
L&m 20 2.59 2.69 2.80 2.91 3.03
Full speed 20 2.59 2.69 2.80 2.91 3.03

Fuente: Estudio de Mercado del proyecto-Estimacion en base de la inflacion del 3.38%.
Elaborado por: Johana Burbano
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Tabla 0.14 Proyeccidn del precio de ventas de bebidas no alcohélicas

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5
Descripcién
Guitig 500m|*12 0.83 0.86 0.90 0.93 0.97
Guitig 1500*12 1.27 1.32 1.37 1.43 1.49
Guitig 3000*12 1.98 2.06 2.15 2.23 2.32
Gatorade 591mli*24 1.78 1.85 1.93 2.01 2.09
Gatorade 500ml*24 1.43 1.48 1.54 1.60 1.67
Gatorade 473ml*24 1.30 1.35 1.40 1.46 1.52
220v*24 1.41 1.47 1.53 1.59 1.65
Tesalia 500mi*24 0.33 0.34 0.35 0.37 0.38
Tesalia 1500mI*12 0.93 0.96 1.00 1.04 1.08
Tesalia 2I*6 1.31 1.36 1.41 1.47 1.53
Tesalia ice 0.64 0.67 0.70 0.73 0.75
500mI*12
Tesalia ice 1.34 1.39 1.45 1.50 1.56
1500mI*12
Nestea 500ml*24 1.21 1.26 1.31 1.36 1.41
Nestea 1250mlI*6 2.16 2.24 2.33 2.43 2.52
Coca cola 400ml*24 0.78 0.81 0.84 0.88 0.91
Coca cola 1,351*6 1.64 1.70 1.77 1.84 1.92
Coca cola 1,751*6 2.45 2.54 2.64 2.75 2.86

Fuente: Estudio de Mercado del proyecto-Estimacion en base de la inflacién del 3.38%.
Elaborado por: Johana Burbano

Tabla 0.15 Proyeccion del precio de ventas de Snacks (en dolares)

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

DESCRIPCION

Banchis natural 45 g 0.54 0.57 0.59 0.61 0.64
Banchis natural 15009 1.63 1.70 1.76 1.84 1.91
Nachos extra queso 45g 0.60 0.62 0.65 0.67 0.70
Nachos extra queso 150g 1.59 1.65 1.72 1.79 1.86
Tostachos 20g 0.46 0.48 0.50 0.52 0.54
Tostachos 100g 1.84 1.92 1.99 2.07 2.15
Doritos 38¢g 0.72 0.75 0.78 0.81 0.84
Doritos 125 g 1.54 1.60 1.66 1.73 1.80
Rufles limon 33g 0.57 0.59 0.62 0.64 0.67
Rufles limon 92g 1.60 1.66 1.73 1.80 1.87
Rufles cebolla 33g 0.57 0.59 0.62 0.64 0.67
Rufles cebolla 929 1.60 1.66 1.73 1.80 1.87
Ryscos 175 g 1.56 1.63 1.69 1.76 1.83
Ryscos 50g 0.60 0.62 0.65 0.67 0.70
Lay's 27g 0.56 0.58 0.60 0.62 0.65
Lay's 110g 2.09 2.18 2.26 2.35 2.45
Halls extra fuerte 25g (12) 0.57 0.59 0.62 0.64 0.67
Trident mora azul x6 (18) 0.59 0.61 0.64 0.66 0.69
Trident Sandia Twist x3 (24) 0.29 0.31 0.32 0.33 0.34
Clorets masticable 18g(24) 0.31 0.32 0.33 0.35 0.36

Fuente: Estudio de Mercado del proyecto-Estimacion en base de la inflacién del 3.38%.
Elaborado por: Johana Burbano
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5.2.2. Presupuesto de egresos

5.2.2.1. Costo de ventas

El costo de ventas se lo establecié en base a la estimacion del costo unitario del

producto y la cantidad adquirida para la venta y su proyeccion se la aplicé en base

a la inflaciéon del 3,38% anual, quedando lo siguiente:

Célculos para determinar el costo de cada producto. (Ver anexo 15)

Tabla 0.16 Presupuesto proyectado de costos por cada producto

Detalle Afio 1 Afo 2 Afio 3 Aio 4 Afo 5
Cerveza 36,360.96 45,378.48 56,632.34 70,677.16 88,205.10
Licores 92,287.92 110,376.35 132,010.12 157,884.10 188,829.38
Cigarrillo 16,991.76 18,555.00 20,262.06 22,126.17 24,161.78
s
Bebidas 24,798.41 27,079.86 29,571.21 32,291.76 35,262.60
no
alholicas
Snacks 15,144.28 16,537.55 18,059.01 19,720.44 21,534.72
Total 185,583.33 | 217,927.25 | 256,534.74 302,699.63 357,993.58

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Johana Burbano
Costo unitario por producto:
Tabla 0.17 Proyeccion del costo de cerveza (en délares)
Descripcion Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
Pilsener 1.02 1.06 1.10 1.15 1.19
Club 1.28 1.33 1.38 1.43 1.49
Brahama 1.02 1.06 1.10 1.15 1.19
Corona 2.72 2.83 2.94 3.06 3.18

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Johana Burbano
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Tabla 0.18 Proyeccidn del costo de licores (en dblares)

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Nortefio 5.15 5.36 5.57 5.79 6.02
zHumir Durazno 7.00 7.28 7.57 7.87 8.19
Ron castillo 8.70 9.05 9.41 9.79 10.18
Old Times Rojo 8.96 9.32 9.69 10.08 10.48
Old Times Negro 11.20 11.65 12.11 12.60 13.10
Ron Abuelo 10.80 11.23 11.68 12.15 12.63
Ron 100 fuegos 11.00 11.44 11.90 12.37 12.87
Bacardi 12.77 13.28 13.81 14.36 14.94
Ron genio 3.60 3.74 3.89 4.05 4.21
Rom Pon 3.60 3.74 3.89 4.05 4.21
Antioquefio azul 15.40 16.02 16.66 17.32 18.02
Antioguefio Rojo 14.50 15.08 15.68 16.31 16.96
Tequila Charro 15.74 16.37 17.02 17.71 18.41
José Cuervo 40.35 41.96 43.64 45.39 47.20
Jhonnie walker rojo 43.68 45.43 47.24 49.13 51.10
Zhumir Plub 5.90 6.14 6.38 6.64 6.90
Paisa 6.60 6.86 7.14 7.42 7.72
Vino Clos 5.80 6.03 6.27 6.52 6.79
Nectar azul 14.85 15.44 16.06 16.70 17.37
Whisky bellows 10.26 10.67 11.10 11.54 12.00
Tropico 5.20 5.41 5.62 5.85 6.08
Casillero del diablo 17.36 18.05 18.78 19.53 20.31
Grants litro 29.30 30.47 31.69 32.96 34.28
Sometimes special 38.80 40.35 41.97 43.64 45.39
Jack Daniels 55.15 57.36 59.65 62.04 64.52
Jhonnie negro 67.54 70.24 73.05 75.97 79.01
Buchanas 37.74 39.25 40.82 42.45 44.15
Old parr 67.21 69.90 72.69 75.60 78.63
Rudinoff 5.20 5.41 5.62 5.85 6.08
Dadek 4.42 4.60 4.78 4.97 5.17
Russkaya 10.08 10.48 10.90 11.34 11.79
Liova 7.75 8.06 8.38 8.72 9.07
Ron estelar 7.03 7.31 7.60 7.91 8.22
Skyy 21.28 22.13 23.02 23.94 24.89
Wiliam lawsons 14.00 14.56 15.14 15.75 16.38
Black & White 17.14 17.83 18.54 19.28 20.05

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Johana Burbano
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Tabla 0.19 Proyeccion del costo de cigarrillos (En délares)

Descripcién Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Lark ks 10 5.31 5.52 5.74 5.97 6.21
Marlboro red10 5.11 5.31 5.53 5.75 5.98
Malboro gold 10 5.11 5.31 5.53 5.75 5.98
Marlboro ice 10 5.11 5.31 5.53 5.75 5.98
Lider 10 5.06 5.26 5.48 5.69 5.92
Philip morris 10 4.71 4.89 5.09 5.29 5.50
Belmont 10 5.31 5.52 5.74 5.97 6.21
L&m 10 4.71 4.89 5.09 5.29 5.50
Lark 20 2.66 2.76 2.87 2.99 3.11
Marboro red 20 2.56 2.66 2.76 2.87 2.99
Marboro gold20 2.56 2.66 2.76 2.87 2.99
Marboro ice 20 2.56 2.66 2.76 2.87 2.99
Lider 20 2.53 2.63 2.74 2.85 2.96
Philip morris 20 2.35 2.45 2.54 2.65 2.75
Belmont 20 2.66 2.76 2.87 2.99 3.11
L&m 20 2.35 2.45 2.54 2.65 2.75
Full speed 20 2.35 2.45 2.54 2.65 2.75

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Johana Burbano

Tabla 0.20 Proyeccion del costo de venta de bebidas no alcohdlicas

Descripcion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Guitig 500ml 0.53 0.56 0.58 0.60 0.63
Guitig 1500 0.82 0.85 0.89 0.92 0.96
Guitig 3000 1.28 1.33 1.38 1.44 1.50
Gatorade 591ml 1.15 1.20 1.24 1.29 1.35
Gatorade 500ml 0.92 0.96 1.00 1.03 1.08
Gatorade 473ml 0.84 0.87 0.90 0.94 0.98
220v 0.91 0.95 0.98 1.02 1.06
Tesalia 500ml 0.21 0.22 0.23 0.24 0.25
Tesalia 1500ml 0.60 0.62 0.65 0.67 0.70
Tesalia 2| 0.84 0.88 0.91 0.95 0.99
Tesalia ice 500ml 0.42 0.43 0.45 0.47 0.49
Tesalia ice 1500ml 0.86 0.90 0.93 0.97 1.01
Nestea 500ml 0.78 0.81 0.84 0.88 0.91
Nestea 1250mi 1.39 1.45 1.50 1.57 1.63
Coca cola 400ml 0.50 0.52 0.54 0.57 0.59
Coca cola 1,35l 1.06 1.10 1.14 1.19 1.24
Coca cola 1,75l 1.58 1.64 1.71 1.77 1.85

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Johana Burbano
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Tabla 0.21 Proyeccidn del costo de Snacks (En délares)

DESCRIPCION ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5
Banchis natural 45 g 0.35 0.37 0.38 0.40 0.41
Banchis natural 1500g 1.05 1.09 1.14 1.18 1.23
Nachos extra queso 459 0.39 0.40 0.42 0.43 0.45
Nachos extra queso 150g 1.03 1.07 1.11 1.15 1.20
Tostachos 20g 0.30 0.31 0.32 0.33 0.35
Tostachos 100g 1.19 1.24 1.29 1.34 1.39
Doritos 38g 0.46 0.48 0.50 0.52 0.54
Doritos 125 g 0.99 1.03 1.07 1.12 1.16
Rufles limon 33g 0.37 0.38 0.40 0.41 0.43
Rufles limon 92¢g 1.03 1.07 111 1.16 1.21
Rufles cebolla 33g 0.37 0.38 0.40 0.41 0.43
Rufles cebolla 92¢g 1.03 1.07 1.11 1.16 1.21
Ryscos 175 g 1.01 1.05 1.09 1.13 1.18
Ryscos 50g 0.39 0.40 0.42 0.43 0.45
Lay's 279 0.36 0.37 0.39 0.40 0.42
Lay's 110g 1.35 1.40 1.46 1.52 1.58
Halls extra fuerte 25g 0.37 0.38 0.40 0.41 0.43
Trident mora azul 0.38 0.39 0.41 0.43 0.44
Trident Sandia Twist 0.19 0.20 0.21 0.21 0.22
Clorets masticable 18g 0.20 0.21 0.21 0.22 0.23

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Johana Burbano

5.2.2.2. Gastos Operacionales

Gastos Administrativos y operativos:

Son los gastos administrativos y operativos como sueldos y salarios, suministros y

servicios basicos de cada afo.
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A. Sueldos administrativos:

Tabla 0.22 Gastos Sueldo administrativo y operativo

Descripcion Rmu_ Rmu total Aporte Décimo Décimo Fondos de Vacaciones Bonos Total
sueldo patronal tercer cuarto reserva
sueldo sueldo
Jefe $ 1200.00 14,400.00 1360.80 | $ 1200.00 |$ 366.00 | $ 119952 | $ 600.00 $ 19,126.32
administrativo
Porteador $ 366.00 4,392.00 415.04 $ 366.00 $ 366.00 | $ 365.85 $ 183.00 | $1,080.00 $ 7,167.90
Porteador $ 366.00 4,392.00 415.04 $ 366.00 $ 366.00 | $ 365.85 $ 183.00 | $1,080.00 $ 7,167.90
Asistente de $ 400.00 4,800.00 453.60 $ 400.00 $ 366.00 | $ 399.84 $ 200.00 | $1,080.00 $ 6,619.44
Ventas
Total $ 33,462.12
Fuente: Ley Laboral 2015
Elaboracion: Johana Burbano
Tabla 0.23 Gastos Sueldos administrativos y operativos proyectados
Descripcién Total 2 4 5
Jefe administrativo $ 19,126.32 $ 19,126.56 $ 19,126.80 $ 19,127.04 19,127.28
Porteador $ 7,167.90 $ 7,167.99 $ 7,168.08 $ 7,168.17 7,168.26
Porteador $ 7,167.90 $ 7,167.99 $ 7,168.08 $ 7,168.17 7,168.26
$ 33,462.12 $ 33,462.53 $ 33,462.95 $ 33,463.37 33,463.79
Asistente de ventas $ 6,619.44 $ 6,619.52 $ 6,619.61 $ 6,619.69 6,619.77

Fuente: Ley Laboral 2015
Elaboracion: Johana Burbano
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B. Suministros:

Tabla 0.24 Gastos Suministros de oficina

Producto Cantidad Costo Unidad Costo Mensual
Papel bond A4 resma 3 4.25 12.75
Esferos 6 0.4 2.4
Lapices 2 0.35 0.7
Carpetas de binchas 3 35 10.5
Clips 1 0.6 0.6
Grapadora 1 2.2 2.2
Grapas 1 0.6 0.6
Marcadores 3 1.3 3.9
TOTAL 33.65
Valor Anual 403.8
Elaborado por: Johana Burbano
Tabla 0.25 Gastos Suministros de limpieza
Descripcion Cantidad Costo Presupuesto
Unitario Mensual
Detergente AS 5000 g 1 10.32 10.32
Desinfectante 2000 ml 1 3.76 3.76
Escoba plastica 1 4.5 4.5
Easy Mop 1 48 48
TOTAL 66.58
Valor Anual 798.96
Elaborado por: Johana Burbano
Tabla 0.26 Gastos de suministros proyectados
Afos
Descripcién 1 2 3 4 5
Oficina 403.80 419.95 435.58 452.39 469.85
Limpieza 798.96 829.80 861.83 895.10 929.65

Elaborado por: Johana Burbano
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C. Servicios Basicos:

Tabla 0.27 Gastos de Servicios basicos mensual

Servicios Unidad Consumo Costo Presupuesto
mensual unitario mensual
Agua potable M3 30 0.52 15.6
Energia eléctrica quito Kw/h 500 0.07 35
Teléfono CNT Minutos 450 0.08 36
Servicio de internet CNT 35 35
Arriendo 800 800
Total 921.6

Elaborado por: Johana Burbano

Tabla 0.28 Gastos de Servicios basicos proyectados por afios

Afos
Descripcion 1 2 3 4 5
Agua potable 187.20 194.43 201.93 209.73 217.82
Energia 420.00 436.21 453.05 470.54 488.70
eléctrica quito
Teléfono CNT 432.00 448.68 465.99 483.98 502.66
Servicio de 420.00 436.21 453.05 470.54 488.70
internet CNT
Arriendo 9,600.00 9,970.56 10,355.42 10,755.14 11,170.29
Total serv. 11,059.20 | 11,486.09 11,929.45 12,389.92 12,868.18
Basicos

Elaborado por: Johana Burbano

D. Depreciacion y amortizacion:

Tabla 0.29 Gasto depreciacion

Descripcién V. Total Cuotade Afos Depreciacioén

Deprec. Anual

Equipos de 7,486.89 33.33% 3 2,495.38

computacion

Equipos de Oficina 511.66 10% 10 51.17

Muebles y Enseres 4,109.82 10% 10 410.98

Equipo enfriamiento 379.99 10% 10 38.00

TOTAL 12,488.36 2,995.53

Fuente: Ley de Régimen Tributario Interno
Elaboracion: Johana Burbano
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Tabla 0.30 Gasto amortizacion

Descripcién V. Total Porcentaje de Valor
amortizacion depreciacion
anual
Total inversion diferida 1,483.50 20% 296.7
Total inversioén diferida 1,483.50 296.7
Fuente: Ley de Régimen Tributario interno
Elaboracion: Johana Burbano
Tabla 0.31 Gasto depreciacién y amortizacion proyectada
ARos 1 2 3 4 5
Depreciacion activos
fijos 2,995.53 2,995.53 2,995.53 500.15 500.15
Amortizacioén activos
diferidos 296.70 296.70 296.70 296.70 296.70
Elaboracion: Johana Burbano
Tabla 0.32 Valor en libros
Descri | Valor | Deprecia Afios
pcién total cién 1 2 3 4 5 Depreciaci6 | Valor
anual n acumulada | en
libros
Equipo | 7,486.8 | 2,495.38 | 2,495.3 | 2,495.3 | 2,495.3 7,486.14 0
s de 9 8 8 8
compu
tacion
Equipo | 511.66 51.17 51.17 51.17 51.17 51.17 | 51.17 255.83 255.83
s de
oficina
Muebl | 4,109.8 410.98 410.98 | 410.98 | 410.98 | 410.9 | 4109 2,054.91 2,054.9
esy 2 8 8 1
ensere
S
Equipo | 379.99 38.00 38.00 38.00 38.00 38.00 | 38.00 190.00 190.00
enfria
miento
Total 12,488. | 2,995.53 | 2,995.5 | 2,995.5 | 2,995.5 | 500.1 | 500.1 9,986.88 2,500.7
36 3 3 3 5 5 4
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Tabla 0.33 Total gastos administrativos

Afios 1 2 3 4 5
Total gastos sueldos y
salarios administrativo y 33,462.12 33,462.53 33,462.95 33,463.37 | 33,463.79
operativo
Agua potable
187.20 194.43 201.93 209.73 217.82
Energia eléctrica Quito
420.00 436.21 453.05 470.54 488.70
Teléfono CNT
432.00 448.68 465.99 483.98 502.66
Servicio de internet CNT
420.00 436.21 453.05 470.54 488.70
Arriendo
9,600.00 9,970.56 10,355.42 10,755.14 | 11,170.29
Total suministros
1,202.76 1,249.19 1,297.41 1,347.48 | 1,399.50
Imprevistos 10%
4,572.41 4,619.78 4,668.98 4,720.08 | 4,773.15
Subtotal gastos
administrativos y operativos 50,296.48 46,197.81 46,689.80 47,200.78 | 47,731.46
Total gastos
administrativos 50,296.48 46,197.81 46,689.80 47,200.78 | 47,731.46

Elaboracion: Johana Burbano

E. Gastos de Ventas:

Los gastos de venta corresponden a sueldo vendedor y publicidad.

Tabla 0.34 Gastos de venta por Sueldo vendedor

Descrip | Rmu_su | Rmu total Aporte Décimo Décimo F. Vacaci | Total
cion eldo patronal tercer cuarto reserva ones

sueldo sueldo
Asistent $ $ $ $ $ $ $ $
ede 400.00 4,800.00 453.60 400.00 366.00 | 399.84 200.00 | 6,619.44
ventas

Fuente: Ley Laboral 2016
Elaboracion: Johana Burbano

Tabla 0.35 Gastos Sueldos vendedor proyectado

ARoS
Descripcién Total 2 3 4 5
Asistente de ventas $ $ $ $ $
6,619.44 6,619.52 6,619.61 6,619.69 6,619.77

Fuente: ley laboral 2016
Elaboracion: Johana Burbano
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Tabla 0.36 Gasto publicidad

Descripcion Cantidad Costo Presupuesto | Presupuesto
unitario mensual anual
Facebook ads 1 50 50 600.00
Google ads 1 100 100 1,200.00
Roll up 1 45 45 -
Tarjetas de presentacién en 1000 0.09 90 180.00
couché
Hojas volantes 15*21 cm full 1,000 0.08 80 480.00
color
Plan de marketing 1 427.47 427.47 5,129.64
Total 792.47 7,589.64
Elaboracion: Johana Burbano
Tabla 0.37 Gasto publicidad proyectada
1 2 3 4 5
Afios
7,589.64 7,846.17 8,111.37 8,385.53 8,668.97
Publicidad
Elaboracion: Johana Burbano
Tabla 0.38 Gastos de venta total
Anos 1 2 3 4 5
Sueldo asistente 6,619.44 6,619.52 6,619.61 6,619.69 6,619.77
de ventas
Publicidad 7,589.64 7,846.17 8,111.37 8,385.53 8,668.97
Imprevistos 10% 1,420.91 1,446.57 1,473.10 1,500.52 1,528.87
Subtotal gastos 9,010.55 9,292.74 9,584.47 9,886.06 10,197.84
de ventas

Elaboracion: Johana Burbano

5.2.3. Gasto financiero

Para que la empresa LIQUOR ALL PARTY entre en funcionamiento se requiere de
un capital de $ 33754.80; de los cuales el 40 % se financiara con recursos propios,
esto es de $ 13501.92 y el 60% restante se financiara con recursos externos
mediante préstamo bancario de $ 20252.88.

La amortizaciéon de la deuda es de $ 5594.70 y se realizard mediante pagos anuales

de capital e interés.
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Tabla de amortizacién de la deuda

Monto Inicial: $20252.88

Plazo: 5 afios.

Tasa de interés nominal: 11.83% capitalizable anualmente.

Forma de pago: Anual

Vp=VF *i* (1+i)
[(1+i) »-1]
Vp= Pago de la amortizacion.
VF= Valor de la deuda.
i = Tasa activa semestral.

n = Periodos de pago.

Vp = 20252.88 (0.1183)(1+0.1183)5
[(1+0.1183)5 -1]

Vp = $5594.70

Pago mensual: $466.23

Tabla 0.39 Tabla de amortizacién de la deuda

Capital Interés Amortizacion Pagos del
capital
20,252.88 2,395.92 5,594.70 3,198.79
17,054.09 2,017.50 5,594.70 3,577.20
13,476.89 1,594.32 5,594.70 4,000.39
9,476.50 1,121.07 5,594.70 4,473.63
5,002.87 591.84 5,594.70 5,002.87

Elaboracion: Johana Burbano
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5.2.4. Estados financieros iniciales y proyectados

5.2.4.1. Estado de situacién inicial

Tabla 0.40 Estado de situacién inicial

ACTIVOS

PASIVOS

20,252.88

Activo
circulante:

19,782.94

Deudas por pagar
LP 88

20,252.

Capital de
Trabajo

19,782.94

TOTAL PASIVOS

20,252.88

Activos Fijos:

12,488.36

Equipos de
computacién

7,486.89

PATRIMONIO

13,501.92

Equipos de
Oficina

511.66

Inversion propia
92

13,501.

Muebles y
Enseres

4,109.82

Equipo
enfriamiento

379.99

Activos
Diferidos:

1,483.50

Gastos
Constitucion

1,483.50

TOTAL ACTIVOS

33,754.80

TOTAL PASIVO Y
PATRIMONIO

33,754.80

Elaboracion: Johana Burbano
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5.2.4.2. Estado de resultados con financiamiento

Tabla 0.41 Estado de ingresos y egresos con financiamiento

Concepto 1 2 3 4 5
Ingreso por 269,939.3 305,434.58 345,939.86 392,205.87 445,101.39
ventas netas 3
(-) costo de 185,583.3 216,628.07 253,485.17 297,318.17 349,532.84
ventas 3
Por comprade | 36,360.96 45,107.95 55,959.12 69,420.65 86,120.48
cerveza
Por comprade | 92,287.92 109,718.34 130,440.84 155,077.20 184,366.64
licores
Por comprade | 16,991.76 18,444.39 20,021.20 21,732.81 23,590.75
cigarrillos
Por comprade | 24,798.41 26,918.42 29,219.68 31,717.67 34,429.21
bebidas
Por compra de 15,144.28 16,438.97 17,844.33 19,369.84 21,025.77
snack
(=) utilidad 84,356.00 88,806.51 92,454.69 94,887.69 95,568.55
bruta en
ventas
(-) gastos 62,599.26 58,723.91 59,444.52 57,694.10 58,464.21
operacionales
Gastos 50,296.48 46,138.95 46,567.83 47,011.19 47,469.53

administrativos
y operativos
Gastos de 9,010.55 9,292.74 9,584.47 9,886.06 10,197.84
ventas
Gastos de 2,995.53 2,995.53 2,995.53 500.15 500.15
depreciacion
Gastos 296.70 296.70 296.70 296.70 296.70
amortizacion
(=)utilidad 21,756.74 30,082.60 33,010.17 37,193.60 37,104.33
operativa
(-) gasto 2,395.92 2,017.50 1,594.32 1,121.07 591.84
financiero
(=)utilidad neta | 19,360.82 28,065.10 31,415.85 36,072.53 36,512.49
antes 15% de
trabajadores
(-) 15% prov. 2,904.12 4,209.76 4,712.38 5,410.88 5,476.87
Trabajadores
(=) utilidad 16,456.70 23,855.33 26,703.47 30,661.65 31,035.62
antes de
impuestos
(-) 22% de 3,620.47 5,248.17 5,874.76 6,745.56 6,827.84
impuesto a la
renta
(=)utilidad o 12,836.23 18,607.16 20,828.71 23,916.09 24,207.78
perdida

Elaboracion: Johana Burbano
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5.2.4.2. Flujo de caja

Tabla 0.42 Flujo de efectivo con financiamiento

Rubros

Inversioén

Proyectado

3

A.- flujo de
ingresos

Ingreso por
venta de
cerveza

50,905.34

60,519.84

71,950.22

85,539.46

101,695.29

Ingreso por
venta de
licores

138,431.88

157,421.97

179,017.11

203,574.68

231,501.05

Ingreso por
venta de
cigarrillos

18,690.94

20,288.82

22,023.32

23,906.09

25,949.82

Ingreso por
venta de
bebidas

38,437.53

41,723.55

45,290.50

49,162.39

53,365.28

Ingreso por
venta de
snack

23,473.64

25,480.40

27,658.72

30,023.26

32,589.95

Fondo de
depreciacion

2,995.53

2,995.53

2,995.53

500.15

500.15

Fondo de
amortizacion

296.70

296.70

296.70

296.70

296.70

Valor en
libros

2,500.74

Total
ingresos

273,231.55

308,726.80

349,232.09

393,002.71

448,398.97

B.- flujo de
costos

1. Inversién
fija y diferida

13,971.86

2. Inversion
de capital de
trabajo

19,782.94

3. Costos de
produccién

185,583.33

216,628.07

253,485.17

297,318.17

349,532.84

4, Gastos de
administracio
ny ventas

62,599.26

58,723.91

59,444.52

57,694.10

58,464.21

5. Gastos
financieros

2,395.92

2,017.50

1,594.32

1,121.07

591.84

Total costos

33,754.80

250,578.50

277,369.48

314,524.01

356,133.34

408,588.90

Flujo
econémico
(a-b)

(33,754.80)

22,653.05

31,357.33

34,708.08

36,869.38

39,810.08

Menos:

1. Pago de
capital

3,198.79

3,577.20

4,000.39

4,473.63

5,002.87

2. (15%)
participacion
trabajadores

2,904.12

4,209.76

4,712.38

5,410.88

5,476.87

3. (22%)
impuesto la
renta

3,620.47

5,248.17

5,874.76

6,745.56

6,827.84

4,
Reposicion
de activos
fijos

7,486.14

Flujo neto

(33,754.80)

12,929.67

18,322.18

20,120.55

12,753.16

22,502.50

Elaboracioén: Johana Burbano
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5.2. Evaluacion econdmicay financiera

Luego de que se ha determinado los estados financieros de la empresa, se realiza

el calculo de la tasa de descuento para la valoracion del negocio.

5.3.1. TMAR

Tabla 0.43 Célculo de la TMAR

i =(T.P *%R.P) + T.A * (1-t) * %P + Riesgo + Inflacién

Tasa pasiva TP= 5.91%

Recursos propios RP= 40%

Tasa activa TA= 11.83%

Tasa marginal de impuestos t= 33.70%

Préstamo P= 60%
Riesgo= 8.56%
Inflacién= 3.38%

i =(0.0591* %0.40) + 0.1183 * (1-0.3370) * 0,60

+0.0856 +0.0338

i= 19.01%

Fuente: Banco Central del Ecuador, INEC Marzo 2016

Tasa pasiva nominal= 5.91%
Tasa activa nominal= 11.83%
Inflacion anual= 3.38%

Riesgo pais= 8.56%

5.3.2. Valor actual Neto (VAN)

Tomando los datos obtenidos del flujo de efectivo y la TMAR del 19.01%, se obtuvo
el Valor Actual Neto (VAN) , empleando la féormula segun Baca Urbina, Gabriel, la

misma que queda expresada asi:

VAN=-1+2 E.E
() »

161



De donde:

VAN = Valor Actual Neto

Il = Inversion Inicial (Capital Inicial o propio)

2 E.E = Sumatoria de las Entradas de Efectivo
r = Tasa Minima de Rendimiento

n = Horizonte de la inversién

Criterios de decision:

e VAN <0, significa que los ingresos son menores que los egresos; por lo tanto
se rechaza el proyecto.

e VAN >0, significa que los ingresos son mayores que los egresos; por lo tanto
se aprueba el proyecto.

¢ VAN =0, significa que los ingresos y los egresos son iguales; por lo tanto la
decision es indiferente puede o no aprobar el proyecto.

Para la nueva unidad de negocio de comercializacion de licores con
implementacion de una aplicacion movil para servicio a domicilio es el siguiente:

En Excel queda de la siguiente manera:

Tabla 0.44 Valor Actual Neto

ANOS FNC (1+)™n VALOR ACTUAL
0 |- 33,754.80 - 33,754.80
1 12,929.67 1.19 10,861.80
2 18,322.18 1.42 12,930.22
3 20,120.55 1.69 11,928.42
4 12,753.16 2.01 6,351.48
5 22,502.50 2.39 9,414.62

TOTAL 52,873.25 17,731.74

VAN = 17,731.74 proyecto viable

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Johana Burbano

Siendo la suma de los flujos de efectivo descontados superior a la inversion inicial,
la empresa de comercializacion de licores, lograra cubrir la inversion inicial y

generara una utilidad en torno al movimiento del proyecto en los 5 afios.
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5.3.3. Tasa Interna de Retorno (TIR)

“TIR mide la rentabilidad como un porcentaje, calculado sobre los saldos no
recuperados en cada periodo. Muestra el porcentaje de rentabilidad promedio por
periodo, definida como aquella tasa que hace el van igual a cero. La tasa interna

de retorno complementa casi siempre la informacion proporcionada por el VAN,

Lo que se pretende con la TIR, es volver al VAN en cero, y determinar si la Tasa de
Interés que se genera con el proyecto es superior al costo de oportunidad del

capital.

f1 1 f1 f1 f1

VAN = Inv.o — + + + +
e I TR € I L ¢ B R ¢ R VR G T

El costo de oportunidad de capital implica el sacrificio que se realiza, en aras de
seleccionar la mejor alternativa de inversion.

Por lo tanto, la férmula de la TIR seria:

f1 f1 f1 f1 f1
A+0 T+ a+P g+t Ta+os

0=Inv.o—

Si hacemos manualmente el proceso de calculo de la TIR, implicaria asignar una
tasa de interés (i) que convierta al VAN en cero, este método es conocido como el
de prueba y error en el célculo de la TIR.

Criterios de decision:

e TIR < Tasa de actualizacion, la rentabilidad del proyecto es menor que el

costo de oportunidad de la inversion; por lo tanto se rechaza el proyecto.

e TIR > Tasa de actualizacién, la rentabilidad del proyecto es mayor al costo

de oportunidad; por lo tanto se aprueba el proyecto.

4 BACA, U. Gabriel; (2001), pag. 256
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e TIR = Tasa de actualizacién, la rentabilidad es igual a cero; por lo tanto la

decision es indiferente puede o no aprobar el proyecto.

Tabla 0.45 Tasa interna de retorno

Caélculo de la tasa interna de retorno

TIR =39%

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Johana Burbano

Para nuestro Proyecto la TIR, que convierte nuestro VAN en cero es de 39%. La

TIR es mayor a la tasa de descuento (TMAR) que fue de 19.01% por lo tanto el

proyecto se factible.

5.3.4. Periodo de recuperacion

Este elemento de evaluacion financiera permite conocer en qué tiempo se

recuperara la inversion, tomando en cuenta el comportamiento de los flujos de caja

proyectados.

Interpretacion:

FNC = flujo neto de caja
FNCA = flujo neto de caja acumulado
FNCACA = flujo neto de caja actualizado acumulado

Formula:

—b+c

PRI=a+( )

Donde:

a= Afo anterior Inmediato al que se recupera la Inversion
b= Ultimo flujo anual negativo aplicado TMAR

c= Primer flujo anual positivo aplicado TMAR
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—9962.72
—7997.08 + 1965.64

PRI =2 + (

PRI = 2 + (1.245)

PRI = 3.25
Tabla 0.46 Periodo de recuperacion de la inversion
ANOS FNC FNC FNC ACTUALIZADO
ACTUALIZADO ACUMULADO
0| - 33,754.80 - 33,754.80 - 33754.80167
1 12,929.67 10,861.80 - 22,893.01
2 18,322.18 12,930.22 - 9,962.78
3 20,120.55 11,928.42 1,965.64
4 12,753.16 6,351.48 8,317.12
5 22,502.50 9,414.62 17,731.74

Elaboracién: Johana Burbano

La inversion se la recuperara a los tres afios, con tres meses y cero dias después

de estar en marcha el negocio.

Relacién Beneficio/costo

Es la relacion que refleja el valor que tiene el proyecto en relacion a los beneficios

y costos.
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Tabla 0.47 Beneficio / costo

ANOS | BENEFICIOS COSTOS | Coeficiente VALOR VALOR
(INGRESOS) | (EGRESOS) (1+i)n ACTUALIZADO | ACTUALIZADO
DE BENEFICIOS DE COSTOS
i =17.61%
0 1.00
1 273,231.55 | 250,578.50 1.19 $325,254.84 $298,288.65
2 308,726.80 | 277,369.48 1.42 $437,481.98 $393,047.02
3 349,232.09 | 314,524.01 1.69 $589,105.25 $530,557.62
4 393,002.71 | 356,133.34 2.01 $789,163.92 $715,128.86
5 448,398.97 | 408,588.90 2.39 $1,071,838.12 $976,677.43
B/C=$1.10

Elaboracion: Johana Burbano

5.3.5. Punto de equilibrio

El punto de equilibrio del presente proyecto, se lo estructuré tomando en cuenta por
producto tanto en cerveza, licores, snacks, cigarrillos y bebidas no alcohdlicas,

aplicando las siguientes formulas:

PES$ = costo fijo
1- Costo variable
Ventas
PE. Unidades = punto de equilibrio $

Pvu

Para la estructura del Punto de equilibrio, se aplicé la siguiente informacion de los

costos fijos y variables del primer afio proyectado, siendo:
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Tabla 0.48 Punto de equilibrio

COSTOS FIJOS 50,963.42
Depreciacion 2,995.53

Amortizaciones 296.70

Sueldos Administrativos y operativos 33,462.12

Gastos sueldo vendedor 6,619.44

Publicidad 7,589.64

COSTOS VARIABLES 5,057.88
Total Gastos servicios basicos 1,459.20

Suministros 1,202.76

Intereses 2,395.92

COSTO TOTAL 56,021.30

Elaborado por: Johana Burbano

Tabla 0.49 Informacién Parcial por producto prorrateo de costos fijo/variable

Cerveza Vtas % Costo Costo Costo Cantidad Precio
fijo variable total
Pilsener
15,275.52 6.92 2,466.42 533.27 2,999.69 11,520 1.33
Club
14,320.80 6.49 2,312.27 499.94 2,812.21 8,640 1.66
Brahama
4,773.60 2.16 770.76 166.65 937.40 3,600 1.33
Corona
5,261.57 2.38 849.54 183.68 1,033.23 1,488 3.54
Six pack
club/6 3,818.88 1.73 616.60 133.32 749.92 2,880 1.33
Six pack
pilsener/6 3,818.88 1.73 616.60 133.32 749.92 2,880 1.33
Subtotal 1
47,269.25 | 21.41 | 7,632.19 1,650.19 9,282.38 31,008 10.50
Licores
Nortefio 864
6,168.96 2.79 996.05 215.36 1,211.41 7.14
Zhumir 720
7,020.00 3.18 1,133.46 245.07 1,378.53 9.75
Antioquefio 288
azul 3,309.12 1.50 534.30 115.52 649.82 11.49
Antioquefio 432
rojo 5,397.84 2.45 871.55 188.44 1,059.99 12.50
Zhumir club 288
4,590.00 2.08 741.11 160.24 901.35 15.94
Paisa 432
6,058.80 2.74 978.27 211.51 1,189.78 14.03
Nectar azul 576
7,931.52 3.59 1,280.64 276.89 1,557.53 13.77
Tropico 72
1,422.90 0.64 229.74 49.67 279.42 19.76
Ron castillo 48
234.00 0.11 37.78 8.17 45,95 4.88
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Ron abuelo 864
3,965.76 1.80 640.32 138.45 778.77 4.59
Ron 100 72
fuegos 1,889.24 0.86 305.04 65.95 371.00 26.24
Bacardi 72
1,512.00 0.68 244.13 52.78 296.92 21.00
Ron genio 48
1,064.88 0.48 171.94 37.18 209.11 22.19
Rom pon 48
2,350.08 1.06 379.45 82.04 461.49 48.96
Grants 72
6,058.80 2.74 978.27 211.51 1,189.78 84.15
Ron estelar 576
4,847.04 2.20 782.61 169.21 951.83 8.42
Old times 288
2,350.08 1.06 379.45 82.04 461.49 8.16
Old negro 288
2,643.84 1.20 426.88 92.30 519.18 9.18
Jhonnie 72
walker 1,644.84 0.75 265.58 57.42 323.00 22.85
Whisky 288
bellows 4,039.20 1.83 652.18 141.01 793.19 14.03
Sometimes 576
special 4,432.32 2.01 715.65 154.73 870.39 7.70
Jack daniels 96
2,419.20 1.10 390.61 84.46 475.06 25.20
Jhonnie 288
negro 17,915.04 | 8.12 2,892.60 625.42 3,518.02 62.21
Buchanas 48
3,862.80 1.75 623.70 134.85 758.55 80.48
Old parr 60
3,396.60 1.54 548.42 118.58 667.00 56.61
Wiliam 60
lowsons 8,010.00 3.63 1,293.31 279.63 1,572.94 133.50
Black & 60
white 3,396.60 1.54 548.42 118.58 667.00 56.61
Rudino ff 60
3,396.60 1.54 548.42 118.58 667.00 56.61
Dadek 144
954.72 0.43 154.15 33.33 187.48 6.63
Russkaya 144
954.72 0.43 154.15 33.33 187.48 6.63
Liova 288
4,112.64 1.86 664.04 143.57 807.61 14.28
Skyy 72
771.12 0.35 124.51 26.92 151.43 10.71
Tequila 432
charro 4,186.08 1.90 675.89 146.14 822.03 9.69
José cuervo 36
936.36 0.42 151.19 32.69 183.88 26.01
Casillero del 36
diablo 725.76 0.33 117.18 25.34 142.52 20.16
Vino clos 72
1,755.00 0.80 283.37 61.27 344.63 24.38
Subtotal 2
135,724.46 | 61.49 | 21,914.36 | 4,738.19 | 26,652.55 8,880 976.38

Elaboracion: Johana Burbano
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Cigarrillo Vtas % Costo fijo Costo Costo Cantidad Precio
variable total
Lark ks 10 360
2,485.08 1.13 401.25 86.76 488.00 6.90
Marlboro 360
red10 2,391.48 1.08 386.13 83.49 469.62 6.64
Malboro 240
gold 10 1,594.32 0.72 257.42 55.66 313.08 6.64
Marlboro 240
ice 10 1,594.32 0.72 257.42 55.66 313.08 6.64
Lider 10 240
1,579.34 0.72 255.00 55.14 310.14 6.58
Philip 240
morris 10 1,467.96 0.67 237.02 51.25 288.27 6.12
Belmont 240
10 1,656.72 0.75 267.50 57.84 325.33 6.90
L&m 10 240
1,467.96 0.67 237.02 51.25 288.27 6.12
Lark 20 360
1,242.54 0.56 200.62 43.38 244.00 3.45
Marboro 360
red 20 1,195.74 0.54 193.07 41.74 234.81 3.32
Marboro 240
gold20 797.16 0.36 128.71 27.83 156.54 3.32
Marboro 240
ice 20 797.16 0.36 128.71 27.83 156.54 3.32
Lider 20 240
789.67 0.36 127.50 27.57 155.07 3.29
Philip 240
morris 20 733.82 0.33 118.48 25.62 144.10 3.06
Belmont 240
20 828.36 0.38 133.75 28.92 162.67 3.45
L&m 20 240
733.82 0.33 118.48 25.62 144.10 3.06
Full speed 240
20 733.82 0.33 118.48 25.62 144.10 3.06
Subtotal 3
22,089.29 10.01 3,566.58 771.15 4,337.73 4,560 81.88

Elaboracion: Johana Burbano
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Bebidas Vtas % Costo fijo Costo Costo Cantidad Precio
variable total

Guitig 308
500ml*12 247.00 0.11 39.88 8.62 48.50 0.80
Guitig 1500*12 308

378.84 0.17 61.17 13.23 74.39 1.23
Guitig 3000*12 308

591.36 0.27 95.48 20.64 116.13 1.92
Gatorade 627
591ml*24 1,081.58 0.49 174.63 37.76 212.39 1.73
Gatorade 627
500ml*24 865.26 0.39 139.71 30.21 169.91 1.38
Gatorade 627
473ml*24 785.89 0.36 126.89 27.44 154.33 1.25
220v*24 627

855.86 0.39 138.19 29.88 168.07 1.37
Tesalia 627
500mli*24 197.51 0.09 31.89 6.89 38.78 0.32
Tesalia 308
1500ml*12 276.27 0.13 44.61 9.64 54.25 0.90
Tesalia 21*6 154

194.86 0.09 31.46 6.80 38.26 1.27
Tesalia ice 308
500mIi*12 192.11 0.09 31.02 6.71 37.73 0.62
Tesalia ice 308
1500ml*12 398.25 0.18 64.30 13.90 78.21 1.29
Nestea 627
500ml*24 732.51 0.33 118.27 25.57 143.84 1.17
Nestea 154
1250mlI*6 321.41 0.15 51.89 11.22 63.12 2.09
Coca cola 627
400mli*24 473.03 0.21 76.38 16.51 92.89 0.75
Coca cola 154
1,35*6 244.26 0.11 39.44 8.53 47.97 1.59
Coca cola 154
1,751*6 364.40 0.17 58.84 12.72 71.56 2.37

Subtotal 4
8,200.38 3.72 1,324.05 286.28 1,610.33 6,853 22.03

Elaboraciéon: Johana Burbano
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Snacks Vtas % Costo fijo Costo Costo Cantidad Precio
variable total
Banchis natural 294
459 185.87 0.08 30.01 6.49 36.50 0.43
Banchis natural 294
15009 557.00 0.25 89.93 19.45 109.38 0.63
Nachos extra 294
gueso 45g 203.96 0.09 32.93 7.12 40.05 1.89
Nachos extra 294
qgueso 150g 542.65 0.25 87.62 18.94 106.56 0.69
Tostachos 20g 294
157.18 0.07 25.38 5.49 30.87 1.85
Tostachos 100g 294
628.73 0.28 101.52 21.95 123.47 0.53
Doritos 389 294
245.13 0.11 39.58 8.56 48.14 2.14
Doritos 125 g 294
524.56 0.24 84.70 18.31 103.01 0.83
Rufles limon 33g 294
195.23 0.09 31.52 6.82 38.34 1.78
Rufles limon 92¢g 294
545.15 0.25 88.02 19.03 107.05 0.66
Rufles cebolla 294
33g 195.23 0.09 31.52 6.82 38.34 1.85
Rufles cebolla 294
929 545.15 0.25 88.02 19.03 107.05 0.66
Ryscos 175 g 294
533.92 0.24 86.21 18.64 104.85 1.85
Ryscos 509 294
203.96 0.09 32.93 7.12 40.05 1.82
Lay's 279 294
189.62 0.09 30.62 6.62 37.24 0.69
Lay's 110g 446
1,084.03 0.49 175.03 37.84 212.87 0.64
Halls extra fuerte 446
25¢g (12) 296.33 0.13 47.85 10.35 58.19 2.43
Trident mora azul 446
x6 (18) 304.85 0.14 49.22 10.64 59.86 0.66
Trident sandia 446
twist x3 (24) 152.43 0.07 24.61 5.32 29.93 0.68
Clorets 446
masticable 159.05 0.07 25.68 5.55 31.23 0.34
18g(24)
Subtotal 5
7,450.04 3.38 1,202.90 260.08 1,462.98 6,641 23.10
Total ventas
220,733.43 | 100.0 35,640.08 7,705.89 43,345.97 57,942
0

Elaboracioén: Johana Burbano
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Aplicacién del punto de equilibrio:

Tabla 0.50 Datos con Cerveza

CERVEZA VTAS COSTO COSTO CANTIDAD | PRECIO | PE $ | PE unid.
FIJO VARIABLE

Pilsener 24,675.84 | 4,658.70 462.35 17,280 1.43 4,748 3,325

Club 15,422.40 | 2,911.69 288.97 8,640 1.79 2,967 1,662

Brahama 5,140.80 970.56 96.32 3,600 1.43 989 693

Corona 5,666.30 | 1,069.77 106.17 1,488 3.81 1,090 286

Subtotal 1 | 50,905.34 | 9,610.72 953.82 31,008 8.45 9,794 5,966

Elaboracioén: Johana Burbano

El punto de equilibrio que deberia alcanzar el proyecto en relacion con la
comercializacion de la cerveza debera ser de 5966 unidades al afio con un ingreso de

$9794; el cual le permita cubrir sus costos fijos y variables.

Figura 0.1 Punto de equilibrio ventas de Cerveza

A
costo de
ingresos VTAS
50,905
GANANCIA CcT
10,565
9794 |- . PE..
9,611 i ,CF
PERDIDV :
954 i cv
5,966 31,008 cantidade;

Elaboracion: Johana Burbano
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Tabla 0.51 Datos Punto de Equilibrio Licores

LICOR VTAS COSTO COSTO CANTIDAD | PRECIO PE PE
FIJO VARIABLE usd. unid.
Subtotal
138,431.88 | 26,135.36 2,593.81 8,880 991.59 | 26,634 | 1,709

Elaboracioén: Johana Burbano

El punto de equilibrio que deberia alcanzar el proyecto en relacibn con la

comercializacion de licores deberd ser de 1709 unidades al afio con un ingreso de

$26634; el cual le permita cubrir sus costos fijos y variables.

Figura 0.2 Punto de equilibrio ventas de licores

costode 4
ingresos VTAS
138,432
GANANCIA cT
28,729 _——
26634 | __ PE..
26,135 5 ,CF
PERDI DA/ :
2,594 ! cv
1,709 8,880 cantidades

Elaboraciéon: Johana Burbano
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Tabla 0.52 Datos Punto de Equilibrio Cigarrillos

CIGARRILLOS | COSTO | CANTIDAD | PRECIO | PE usd. PE unid.
TOTAL
Lark ks 10 436.39 360 5.84 405 69
Marlboro red10 419.96 360 5.62 389 69
Malboro gold 10 279.97 240 5.62 260 46
Marlboro ice 10 279.97 240 5.62 260 46
Lider 10 277.34 240 5.57 257 46
Philip Morris 10 257.78 240 5.18 239 46
Belmont 10 290.93 240 5.84 270 46
L&M 10 257.78 240 5.18 239 46
Lark 20 218.20 360 2.92 202 69
Marboro red 20 209.98 360 2.81 195 69
Marboro gold20 139.99 240 2.81 130 46
Marboro ice 20 139.99 240 2.81 130 46
Lider 20 138.67 240 2.78 129 46
Philip Morris 20 128.86 240 2.59 119 46
Belmont 20 145.46 240 2.92 135 46
L&M 20 128.86 240 2.59 119 46
Full speed 20 128.86 240 2.59 119 46
Subtotal 3 3,878.98 4,560 69.28 3,596 877

Elaboracion: Johana Burbano

El punto de equilibrio que deberia alcanzar el proyecto en relacion con la

comercializacion de cigarrillos debera ser de 877 unidades al afio con un ingreso de

$3596; el cual le permita cubrir sus costos fijos y variables.
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Figura 0.3 Punto de equilibrio ventas de cigarrillos

Elaboracion: Johana Burbano

costode 1
ingresos VTAS
18,691
GANANCIA CcT
3,879
3,596 oo ____ PE..
3,529 ! »CF
PERDIDV !
350 : —"cv
877 4,560 cantidade;
Elaboracioén: Johana Burbano
Tabla 0.53 Datos Punto de Equilibrio Bebidas no alcohdlicas
Bebidas No Costo Cantidad Precio Pe Usd. Pe Unid.
Alcohdélicas Total
guitig 500mI*12 371.47 2160 0.83 344 416
guitig 1500*12 569.75 2160 1.27 528 416
guitig 3000*12 889.37 2160 1.98 825 416
gatorade 443.91 1200 1.78 412 231
591ml*24
gatorade 355.13 1200 1.43 329 231
500ml*24
gatorade 322.56 1200 1.30 299 231
473ml*24
220v*24 351.27 1200 1.41 326 231
tesalia 500ml*24 81.06 1200 0.33 75 231
tesalia 346.25 1800 0.93 321 346
1500ml*12
tesalia 21*6 488.42 1800 1.31 453 346
tesalia ice 240.77 1800 0.64 223 346
500ml*12
tesalia ice 499.12 1800 1.34 463 346
1500ml*12
nestea 500ml*24 300.64 1200 1.21 279 231
nestea 1250ml*6 537.08 1200 2.16 498 231
coca cola 349.46 2160 0.78 324 416
400mli*24
coca cola 1,35I*6 734.69 2160 1.64 681 416
coca cola 1,75I*6 1,096.08 2160 2.45 1,016 416
subtotal 4 7,977.05 28,560 22.77 7,395 5,495

175



El punto de equilibrio que deberia alcanzar el proyecto en relacion con la

comercializacion de bebidas no alcohélicas debera ser de 5495 unidades al afio con

un ingreso de $7395; el cual le permita cubrir sus costos fijos y variables.

Figura 0.4 Punto de equilibrio ventas de bebidas no alcohélicas

costode 1
ingresos VTAS
38,438
GANANCIA CcT

7,977

7,39 | __ BE..

7,257 .: »CF

PERDIDI/ :
720 : cv
5,495 28,560 cantidade;
Elaboracion: Johana Burbano
Tabla 0.54 Datos Punto de Equilibrio Snack
Snacks Costo Cantidad | Precio PE usd. PE unid.
Total

Banchis natural 45 g 135.58 1200 0.43 126 291
Banchis natural 406.29 1200 0.54 377 692
15009

Nachos extra queso 148.78 1200 1.63 138 85
45g

Nachos extra queso 395.82 1200 0.60 367 614
1509

Tostachos 20g 114.65 1200 1.59 106 67
Tostachos 100g 458.61 1200 0.46 425 924
Doritos 38g 178.80 1200 1.84 166 90
Doritos 125 g 382.63 1200 0.72 355 494
Rufles limon 33g 142.41 1200 1.54 132 86
Rufles limon 92¢g 397.64 1200 0.57 369 645
Rufles cebolla 33g 142.41 1200 1.60 132 83
Rufles cebolla 929 397.64 1200 0.57 369 645
Ryscos 175 g 389.45 1200 1.60 361 226
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Ryscos 50g 148.78 1200 1.56 138 88
Lay's 27g 138.31 1200 0.60 128 215
Lay's 110g 520.94 1200 0.56 483 870
Halls extra fuerte 121.04 1020 2.09 112 54
259 (12)
Trident mora azul x6 124.53 1020 0.57 115 202
(18)
Trident Sandia Twist 62.26 1020 0.59 58 98
x3 (24)
Clorets masticable 64.97 1020 0.29 60 205
18g(24)

Subtotal 5 4,871.55 23,280 19.95 4,516 6,672

Elaboracioén: Johana Burbano

$4516; el cual le permita cubrir sus costos fijos y variables

Figura 0.5 Punto de equilibrio ventas de snack

El punto de equilibrio que deberia alcanzar el proyecto en relacion con la

comercializacién de snack debera ser de 6672 unidades al afio con un ingreso de

costo de
ingresos

23,474

GANANCIA

4,872

4,516
4,432

VTAS

CcT

,CF

PERDIDV
440

cv

Y

6,672

23,280

cantidades

Elaboraciéon: Johana Burbano
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

En estos ultimos afios el servicio de venta de licor a domicilio ha aumentado debido
a la estrategia de diferenciacion de los servicios. La competencia directa se ha
posicionado con el servicio delivery como una ventaja competitiva.

De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta se puede verificar que la
demanda de compra de alcohol en nuestro publico objetivo es alta, principalmente
entre las personas mas jovenes.

En la investigacion directa y en fuentes externas se obtuvo que mas del 70% de
las personas prefieren el consumo de cerveza ante otro tipo de bebida. La venta
de licores con servicio a domicilio a través de una aplicacién movil es aceptado por
mas del 90% de los encuestados en la investigacion directa.

El plan estratégico desarrollado permitié crear alianzas estratégicas con negocios
relacionados para aumentar el conocimiento de nuestra marca y aumentar la
presencia en nuestro publico objetivo.

A través del plan financiero se realizé la proyeccién de ventas que permitié conocer
los ingresos que se pueden llegar nuestro negocio al vender licores a través de
pedidos con aplicaciones moviles y la compra directa en el local.

Al inicio la publicidad del negocio se lo hara a través de hojas volantes en el sector
de la Rumifiahui. Posteriormente se fidelizara a nuestros clientes con promociones
en ocasiones especiales.

Nuestra competencia directa no cuenta con una aplicacidén que realice pedidos de
licores con entrega a domicilio. El tiempo de entrega de productos de nuestra

competencia es mayor a 30 minutos.
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6.2. Recomendaciones

1. Se recomienda realizar estrategias de publicidad y promocion para captar un buen
namero de clientes en el lanzamiento del nuevo negocio.

2. Realizar estrategias de distribucion geogréafica para cumplir con los tiempos de
entrega acordados con el cliente.

3. Aprovechar el auspicio de varios proveedores para dar a conocer el nuevo negocio
y principalmente el servicio a domicilio por medio de la aplicacion.

4. Captar clientes por medio de las redes sociales presentando el catdlogo de
producto y precios.

5. Realizar cadenas masivas con amigos en whatsapp para dar a conocer la
aplicacion y de esta manera lograr que la informacion se difunda a otras personas.

6. Revisar el estudio de mercado para verificar los datos generados y contrastarlos
para realizar estrategias que permitan aumentar la presencia en el mercado con
nuestra ventaja competitiva.

7. Extender los convenios con nuestros proveedores para aumentar el cumplimiento
con respecto al tiempo de entrega de nuestros productos.

8. Se recomienda analizar la proyeccion de ventas para determinar los volimenes de
compra de los productos que mas realicen pedidos en nuestro negocio.

9. La publicidad debe extenderse a través de redes sociales por el alcance y
posicionamiento organico que se logra a través de recomendaciones a amistades.

10. Analizar y realizar un benchmarking a los nuevos competidores que se introducen

al mercado con venta de licores de domicilio.
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ANEXOS

Anexo 1 Datos obtenidos de las entrevistas

Entrevista a Andrés Guerrero:

De la entrevista realizada a Andrés Guerrero se pudo obtener
informacion sobre el tiempo aproximado del desarrollo de la
aplicacién. Sobre la forma en que los clientes podrian descargar
la aplicacion, una vez que se le de alta desde el sitio web de
Google Play store. El marco de desarrollo se establecié para
dispositivos moviles, teléfonos inteligentes y que incluya el
sistema operativo Android, asi los clientes podran descargar
gratuitamente la aplicacion y solicitar su pedido a través de su

mismo teléfono.

Entrevista al Presidente de la Asociacion de Licoreros del Ecuador:

De las entrevista se obtuvo informacién sobre la eliminacion de
restricciones sobre la comercializacion de licores y sobre los
acuerdos que tiene el actual gobierno para estimular el sector

productivo al que pertenecen.

Entrevista a duerio de licoreria

De las entrevista se puedo recopilar informacién sobre la cantidad
de licores que consumen habitualmente por el sector de la

Ruminahui.
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Entrevista a distribuidor de licores

De las entrevista al distribuidor de licores se conocio la lista de
precios al por mayor de los licores, refrescos, cigarrillos y Snacks.
También de sugerencias de las formas de coémo se puede armar
los combos para que los productos tengan mayor aceptaciéon por
las preferencias habituales de consumo de licor, refrescos,

cigarrillos y Snacks.
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Anexo 2 Modelo Encuesta

UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DEL ECUADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ENCUESTA PARA DETERMINAR LA ACEPTACION DE UNA EMRESA

UIDE

UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DEL ECUADOR

COMERCIALIZACION DE LICORES CON IMPLEMENTACION DE UNA

APLICACION MOVIL

Objetivo: conocer las preferencias de cada uno de los encuestados para determinar

si la propuesta tendra aceptacion.

1)

2)

3)

Edad

19-30

31-40

41-50

Mas

Género

Femenino

Masculino

Estado civil

Soltero

Casado

Union libre
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4) Quétipo de bebedor es usted?

Frecuente

Moderado

5) Quétipo de bebidas alcohélicas consume?

6)

7

Cerveza
Aguardiente
Whisky

Ron

Tequila

Vodka

Con qué frecuencia consume este tipo de licor?

1 al mes

2 al mes

3 al mes

4 al mes

5 al mes

Cuanto dinero aproximadamente invierte en cada consumo?

20-40

40-60

60-80

80-100
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100-120

120-140

8) Realiza pedidos a domicilio?

SI NO

9) Si existiera en el mercado unalicoreria con servicio a domicilio por medio
de una aplicacion estaria dispuesto a utilizarla?

SI NO

10)Le gustaria que nuestra licoreria le permita armar sus propios combos?

Sl NO

11)Le gustaria que la licoreria tenga otros servicios como organizaciéon de
eventos (bus party)?

Sl NO

12)Doceava pregunta: ¢Estaria dispuesto a pagar un dolar por el servicio a
domicilio por medio de la aplicacién?

SI NO

13)En cual licoreria prefiere adquirir sus productos?

Cigarra

Taberna
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Ambassador licores

1800 licores

Otros

Ninguno

14)Con respecto al servicio a domicilio que prestan las licorerias se
encuentra usted satisfecho?.

SI NO

15)Por qué medio le gustaria recibir publicidad de los productos de nuestra
licoreria?

Local

Correo electrénico

Facebook whatsapp

Mensaje de texto

Flyers

Ninguna

16)Cuantos litros consume al mes?

las

6al0

11a15

16 a 20

21 o méas

Ninguna
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Anexo 3 Localizacion del Proyecto

Macro localizacion

Provincia de Pichincha

Vaidez ) t
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Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: (Google Maps, 2015)

Micro localizacion

Grafico Administraciones Zonales Distrito Metropolitano de Quito

Bl Calderdn
[} Centro - Manuela Saenz

Los Chillos
| La Delicia

Bl Norte - Eugenio Espejo

B Quitumbe

B Sur - Eloy Alfaro
Tumbaco

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: (DMQ, 2015)
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Las alternativas de localizaciéon del negocio fue realizado por el método cualitativo por

puntos.
Método cualitativo por puntos
Factores de % Alternativa A Alternativa B Alternativa C
localizacio Direccion 1 Direccion 2 Direccion 3
n
Puntaj | Ponderaci Puntaje Ponderaci | Punta | Ponderaci
e on on je on
1 Vias de 20% 8 1,6 10 2 10 2
acceso que
facilitan
movilidad
2 Cercania 20% 7 1,4 8 1,6 8 1,6
mano de
obra
3 Cercania 10% 7 0,7 6 0,6 6 0,6
fuentes de
abastecimie
nto
4 | Cercaniaal | 40% 7 2,8 7 2,8 7 2,8
mercado
5 Servicios 10% 9 0,9 9 0,9 9 0,9
basicos
100 7,4 7,9 7,9
%

Elaborado por: Johana Burbano

En la tabla se puede observar que la alternativa A tiene una ponderacién de 7.4.,y
que las alternativas B y C tienen las mismas las ponderaciones de 7.9.
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Anexo 4 Datos Generales de la Nueva Empresa

Datos generales de LAP

Denominacion de la nueva empresa Quito Liquor all Party

Descripcidn de actividad econdémica | Tienda de licores

Comercio electronico
Direccion Sector La Rumifahui
Ciudad Quito
Provincia Pichincha
Lema de la compafhia “Con un clic la rumba no para”
Logo

Elaborado por: Johana Burbano

Quito
Liquor all Party

SO

Elaborado por: Johana Burbano
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Anexo 5 Perfil de Puesto

Perfil Gerente General

a) Formacion Académica

Incompleta Completa

Secundaria | ] | ]

Técnica Basica (1 o 2 afios) | | | | | |

Técnica Superior (3 0 4 afios) | | | | | |

X | Universitario | | | | |X|

b) Grado(s)/situacién académica y estudios requeridos para el puesto
Egresado Titulado

| Egresado(a) | 1 [ |

| Bachiller | 1] | ] ]

| Titulo/ Licenciatura | 1] |1 ]

X | Maestria (Administracion de Empresas) | | | S

| Doctorado | ] ] | ] ]

¢) Conocimientos de Ofiméatica e Idiomas.

[ ] | |
Nivel de dominio
OFIMATICA No aplica Basico | Intermedio Avanzado
Word X
Excel X
Power Point X
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d) Competencias

Liderazgo 3 Nivel

Vision estratégica 3 (No aplica) O
Orientacion a resultados 3 Nivel 1
Negociacion 3 Nivel 2
Trabajo en equipo 3 Nivel 3

e) Experiencia Previa

De 4 a 6 afios de experiencia en posiciones similares.

Perfil del Jefe Departamental

a) Formacion Académica

Incompleta Completa

Secundaria | ] | ]

Técnica Basica (1 6 2 afios) | | | | | |

Técnica Superior (3 6 4 afos) | | | | | |

X | Universitario (area afin al cargo) | | X] ||

b) Grado(s)/situacion académica y estudios requeridos para el puesto
Egresado Titulado
| Egresado(a) || ||
| Bachiller | [ ] ]
X | Titulo/ Licenciatura | [X] ]
| Maestria | ] ] ]
| Doctorado | ] ] ] ]
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¢) Conocimientos de Ofimatica e Idiomas.
[ ] [ [
Nivel de dominio
OFIMATICA No aplica Basico | Intermedio | Avanzado
Word X
Excel X
Power Point X
d) Competencias
Liderazgo 3 Nivel
Visién estratégica 2 (No
aplica) O
Orientacion a resultados 3 )
Nivel 1
Negociacion 3 .
g Nivel 2
Trabajo en equipo 3 Nivel 3

e) Experiencia Previa

De 3 a 5 aflos de experiencia en posiciones similares.

Perfil de Asistente

a) Formacion Académica

Incompleta Completa
Secundaria | ] | ]
Técnica Béasica (1 o 2 afios) | ] | ] ]
Técnica Superior (3 0 4 afios) | X] I

Universitario (area afin al cargo)
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b) Grado(s)/situacién académica y estudios requeridos para el puesto

Egresado Titulado
| Egresado(a) | ] | ]
X [ Bachiller | ] | [X]
| Titulo/ Licenciatura | | ]
Maestria
Doctorado
¢) Conocimientos de Ofimatica e Idiomas.
[ T T T T 1 [ I I I
Nivel de dominio
OFIMATICA No aplica Basico Intermedio Avanzado
Word X
Excel X
Power Point X
d) Competencias
Liderazgo 2 Nivel
Visién estratégica 2 (No aplica) 0
Orientacion a resultados 3 Nivel 1
Negociacion 3 Nivel 2
Trabajo en equipo 3 Nivel 3

e) Experiencia Previa

De 2 a 4 afios de experiencia en posiciones similares.
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Anexo 6 Costos referenciales de la aplicacion

Costo de aplicacion

Producto Descripcién Valor Pagos
Desarrollo Sitio web tienda virtual ii $ 500.00 | 50% anticipo y 50% en 30
web y moévil Disefio y desarrollo de tienda dias que se crea la tienda
virtual ii con las caracteristicas online
definidas en el plan. Tiempo de
desarrollo: 30 dias
Hosting por 1 afios $ 360.00 100% antes de subir la
tienda online. Pagos
anuales
Dominio .com por 1 afios $ 50.00 100% antes de subir la
tienda online. Pagos
anuales
App moévil catalogo de $ 1,500.00 | 50% anticipo y 50% en 30
productos i dias que se crea la App
Disefio y desarrollo de aplicacion movil
movil tipo catalogo de productos i
con las caracteristicas definidas
en la plan. Tiempo de desarrollo:
30 dias
Espacio en cuenta golpe play por | $ 200.00 | 100% antes de subir la App
1 afios movil. Pagos anuales
Espacio en cuenta App store por
1 afios
Mantenimiento de tienda virtual | $ 1,800.00 | Pagos mensuales cuando
y App movil la tienda virtual y la App
Mantenimiento y actualizacion de movil ya estén online
tienda virtual y aplicacion mévil
Android e ios con un valor
mensual de $150 x 12 meses
Sub total $4,410.00
IVA. $ 529.20
Total + IVA. $ 4,939.20

Fuente: (Comuna Digital 2016)
Elaborado por: Johana Burbano
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Plan Social Media Empresarial

Plan ideal

IDEAL

$500/mes

14 publicaciones en Facebook, 14 en Twitter y 14 en
Instagram por semana.

Atencion al cliente de lunes a domingo en horarios
de oficina.

Generacion de contenidos.

Disefio de publicaciones.

Publicidad en Facebook.

Publicidad en Instagram

Cobertura nacional.

Resultado: Alcance mensual de 10.000 personas en
redes sociales con una frecuencia de 3 a 4 veces por
persona.

Fuente: (Comuna Digital 2016)
Elaborado por: Johana Burbano

Sitios Web pedido domicilio

Plan para Sitio Web

Plan en linea ll

TIENDA EN LINEA II

$250/mes

Disefio elegante y con los colores de la marca

30 péaginas informativas con texto, fotos y videos
entregados por el cliente

4 formularios de contacto

Ubicacién con Google Maps

Disefio adaptable para méviles

Optimizado para Google

Incluye hosting y dominio .com

2 actualizacion de contenido por mes

Chat en linea

Catélogo de productos de 901 a 1800 productos

Carrito de compras

Pago online con PayPal

Fuente: (Comuna Digital 2016)
Elaborado por: Johana Burbano
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Anexo 7 Flujo de Proceso

Cliente hace pedido

Verifica
descripcién

Datos correctos

Invalida la venta

]

“erifica precio

Datos correctos

Orden de Pedido

Organizacion Grupo Delivery

Entrega producto

Imprime factura

Entrega es correcta

crea
informe entrega recepecion

b
fin

A 4

Pedidos

Factura

Elaborado por: Johana Burbano
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Anexo 8 Chiva

La chiva es un transporte que fue utilizado en el pasado en las costas de Panama,
Colombia y Ecuador. Los autobuses fueron adecuados en forma artesanal para el
transporte publico rural. La caracteristica principal son los colores fuertes rojo,

amarrillo, azul. (Diario El Comercio, 2015).

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Chiva de mi pais

La chiva quitefia se caracteriza por ser una manifestacion rodante que despliega
alegria y diversion en las fiestas de Quito, por las personas alegres, los objetos
decorativos, por la musica que actualmente son imprescindibles para los paseos

turisticos en la capital.

Chiva Quitefia

. p——

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Chiva de mi pais
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Propuesta Party Bus

Tomando la idea de la Chiva Quitefia y del Bus Party de la ciudad de Quito se pretende
incluir en el plan de negocios un autobus que tenga las caracteristicas de las chivas
con respecto a la musica y el ambiente y lo de un bus el cual se modificara con colores
especiales y pocos asientos internos para que lo distingan y funcione como discoteca
movil (Bus party), esto se lo realiza mediante convenios con empresas dedicas a este

tipo de eventos.

Party Bus

Elaborado por: Johana Burbano
Fuente: Party Bus

Las personas disfrutaran a bordo del bus con musica, animacion, DJ, disfraces y hora
loca. Se incluye las opciones tradicionales de la chiva y las modernas del party bus.
En el transporte se les ofrece los mismos licores que se tiene en el local. El bus recorre
toda la ciudad, las personas celebran cualquier evento en un ambiente Unico el cual

se mantiene durante todo el afio.

201



Anexo 9 Aplicacion Movil y Redes Sociales

Perfil Facebook de Negocio

LAP se encuentra facebook, en la pagina se describe el tipo de negocio, el horario de

atencion, informacion empresarial, fotos, tienda, videos y publicaciones.

Inicio

Licoreria - Quito
5.0 %% % %% SIEMPRE ABIERTC

Informacion

O @ 5,0 de 5 estrellas - 1 opinion

Tienda 2] o

Opiniones

Me gusta

MRS Invitar a amigos a gue indiguen que les gusta
Publicaciones la pagina

Ubicacion

Elaborado por: Johana Burbano

Para que nos visiten se encuentra especificado la direccion del local.

=1 i
wie ﬂl'll-\ )
il

e
de Mov!

La Rumifiahui A Guardar

Quito

098 022 4941
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Tienda App Movil

En el sitio hay un enlace configurado para que funcione a tienda App Movil en el cual

se describe el catalogo de productos con sus precios.

Tienda

B SOMETHING :
PEIAL

Sometimes Special Ron Genio Ron 100 fuegos

Detalle de productos publicados en el sitio web

'S%‘c LAPLIquor AlIZParty ompartio su producto

A\ SOMETHING
\\ SPECIAL

<pECIALLY SELECTED

BLENDED
SCOTICH
WHISKY

Sometimes Special
$80,48 Ver detalles
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Anexo 10 Acumulacion de puntos

Plan de Fidelizacion

Tipo Programa basado en acumulacién de puntos que se
cambian por obsequios o descuentos. (Escudero
Serrano, 2016, pag. 202)
Técnica de Uso de Marketing promocional orientado al comercio, en
Ventas y el cual se utiliza la promocion como herramienta
Negociacion estratégica de comunicacion para transmitir los beneficios
al publico objetivo sobre el producto y servicios. (Equipo
Vértice, 2008, pag. 79)
Descripcién Por cada compra que realiza acumula puntos
Acumula puntos
con tus compras
Clientes e Reducir fugas de clientes
actuales e Aumentar frecuencias de compra

(beneficios)

Clientes de la
competencia
(beneficios)

e Referidos por clientes actuales

Sistema

Por cada 50 USD gastados, se acumula 1 punto. Al llegar
a los 10 puntos accede a promociones:

Un dia por semana

En dias en que la seleccion de Ecuador tenga un partido
de fatbol y gane

Al llegar a los 1000 puntos accede a descuentos del 5%
en productos seleccionados
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Anexo 11 Marketing a través de Historias

Arquetipo 1: Andrés edad 21 afios, estudiante de universidad, utiliza teléfono
inteligente con Android.

Arquetipo 2: Alvaro, edad 38 afios, servidor publico, residente del sector de la

Rumifiahui, utiliza teléfono inteligente con Android.
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Sin cerveza no
hay diversién

Yo tengo la
solucién

En una tarde amigos ven partido de futbol

Yo me tome la If Chicos como
uNica cerveza pudieren clvidarlo

que habia y ahera?

Siempre
Alvarito se

Licores a
| Domicilio

En una tarde amigos ven partido de futbol
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Anexo 12 Artes, material POP y publicidad

Mision
Somos una empresa dedicada a la
comercializacion de los mejores licores
nacionales ¢ importados, ofrecemos el
mejor servicio delivery por medio de una
aplicacién movil para hombres y mujeres
mayores de edad que prefieren agilidad,
comodidad e innovacion, reflejando
puntualidad y responsabilidad en cada
actividad que se desarrolla.

Vision

Ser en el 2020 la empresa lider en la
comercializacion de licores por medio

del servicio de una aplicacién movil,

| ofreciendo precios competitivos,
\\ﬁ/" productos de calidad, actuando con
\ seriedad y responsabilidad para

\\ lograr una mayor participacién en el
& mercado.

Puntualidad
Trabajo en equipo
Servicio de calidad
Responsabilidad
Innovacién

Valores 7 ( ,
A\\ \\»

Prometemos que en Liquor All Party encontrardas una
nueva experiencia para satisfacer esos placeres que
tanto te gustan, ahora por medio de un servicio a
domicilio que te harda vivir un estilo de compra
diferente por medio de nuestra aplicacién y con una
variada gama de licores de alta calidad.

iSi tus productos no llegan en el tiempo indicado
duplicaremos tus puntos de compraj

f 8 @

LAP/Liquor all party
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Tarjeta de presentacion

Usando el Logo de la Marca con promociones por producto y tiempo

Limitado

* [

iquor All Party ¢

Johana Burbano

Gerente General

@ Av. Real Audiencia N55- 89 y Espinosa

B4 johanabr 04@outlook.es
& 022533-788
0980 224 941

f www.facebook.com/LAP

Ii @LAP/liquor all party
@ @LAPtiquor all party

Publicidad

Descarga
Nuestra Aplicaciéon

Av. Real Audiencia N55-89 ENCUENTRANOS EN:
¥y Espinosa Eook AP
Jjohanabr_04@outlook.es Il www.facebook.com/L4

02 2533-788 @l AP/liquor all party
0980224941 @ @LAP/liquor all party
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Anexo 13 Detalle del capital de trabajo

Cerveza
Descripcion Cantidad mensual Unidad Costo unitario Mensual
Pilsener 1440 Botellas 1.02 1,468.80
Club 720 Botellas 1.28 918.00
Brahama 300 Botellas 1.02 306.00
Corona 124 Botellas 2.72 337.28
Total cerveza 3,030.08
Licores
Descripcion Cantidad mensual Unidad Costo unitario | Mensual
Nortefio 72 Botellas 5.15 370.80
Zhumir durazno 60 Botellas 7.00 420.00
Ron castillo 24 Botellas 8.70 208.80
Old times rojo 36 Botellas 8.96 322.56
Old times negro 24 Botellas 11.20 268.80
Ron abuelo 36 Botellas 10.80 388.80
Ron 100 fuegos 48 Botellas 11.00 528.00
Bacardi 6 Botellas 12.77 76.62
Ron genio 4 Botellas 3.60 14.40
Rom pon pon 72 Botellas 3.60 259.20
Antioquefio azul 6 Botellas 15.40 92.40
Antioquefio rojo 6 Botellas 14.50 87.00
Tequila charro 4 Botellas 15.74 62.96
José cuervo 4 Botellas 40.35 161.40
Jhonnie walker rojo 6 Botellas 43.68 262.08
Zhumir plub 48 Botellas 5.90 283.20
Paisa 24 Botellas 6.60 158.40
Vino clos 24 Botellas 5.80 139.20
Nectar azul 6 Botellas 14.85 89.10
Whisky bellows 24 Botellas 10.26 246.24
Tropico 48 Botellas 5.20 249.60
Casillero del diablo 8 Botellas 17.36 138.88
Grants litro 24 Botellas 29.30 703.20
Sometimes special 4 Botellas 38.80 155.20
Jack daniels 5 Botellas 55.15 275.75
Jhonnie negro 5 Botellas 67.54 337.70
Buchanas 5 Botellas 37.74 188.70
Old parr 5 Botellas 67.21 336.05
Rudinoff 12 Botellas 5.20 62.40
Dadek 12 Botellas 4.42 53.04
Russkaya 24 Botellas 10.08 241.92
Liova 6 Botellas 7.75 46.50
Ron estelar 36 Botellas 7.03 253.08
Skyy 3 Botellas 21.28 63.84
Wiliam lawsons 3 Botellas 14.00 42.00
Black & white 6 Botellas 17.14 102.84
Total licores 7,690.66
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Cigarrillos
Descripcion Cantidad mensual Unidad Costo unitario Mensual
Lark 20 30 Cajetilla 531 159.30
Marboro red 20 30 Cajetilla 5.11 153.30
Marboro gold20 20 Cajetilla 5.11 102.20
Marboro ice 20 20 Cajetilla 511 102.20
Lider 20 20 Cajetilla 5.06 101.24
Philip morris 20 20 Cajetilla 471 94.10
Belmont 20 20 Cajetilla 531 106.20
L&m 20 20 Cajetilla 4.71 94.10
Lark ks 10 30 Cajetilla 2.66 79.65
Marlboro red10 30 Cajetilla 2.56 76.65
Malboro gold 10 20 Cajetilla 2.56 51.10
Marlboro ice 10 20 Cajetilla 2.56 51.10
Lider 10 20 Cajetilla 2.53 50.62
Philip morris 10 20 Cajetilla 2.35 47.04
Belmont 10 20 Cajetilla 2.66 53.10
L&m 10 20 Cajetilla 2.35 47.04
Full speed 10 20 Cajetilla 2.35 47.04
Subtotal cigarrillos 1,415.98

Bebidas no alcohélicas
Descripcion Cantidad mensual Unidad Costo unitario | Mensual

Guitig 500mI*12 180 Unidades 0.53 96.23
Guitig 1500*12 180 Unidades 0.82 147.60
Guitig 3000*12 180 Unidades 1.28 230.40
Gatorade 591ml*24 100 Unidades 1.15 115.00
Gatorade 500ml*24 100 Unidades 0.92 92.00
Gatorade 473ml*24 100 Unidades 0.84 83.56
220v*24 100 Unidades 0.91 91.00
Tesalia 500ml*24 100 Unidades 0.21 21.00
Tesalia 1500mI*12 150 Unidades 0.60 89.70
Tesalia 2I*6 150 Unidades 0.84 126.53
Tesalia ice 500ml*12 150 Unidades 0.42 62.37
Tesalia ice 1500ml*12 150 Unidades 0.86 129.30
Nestea 500ml*24 100 Unidades 0.78 77.88
Nestea 1250ml*6 100 Unidades 1.39 139.14
Coca cola 400ml*24 180 Unidades 0.50 90.53
Coca cola 1,35I*6 180 Unidades 1.06 190.33
Coca cola 1,751*6 180 Unidades 1.58 283.95
Total bebidas no 2,066.53
alcoholicas

212



Snacks
Descripcion Cantidad Unidad Costo unitario Mensual
mensual
Banchis natural 45 g 100 Unidades 0.35 35.124
Banchis natural 1500g 100 Unidades 1.05 105.253
Nachos extra queso 459 100 Unidades 0.39 38.542
Nachos extra queso 150g 100 Unidades 1.03 102.542
Tostachos 20g 100 Unidades 0.30 29.702
Tostachos 100g 100 Unidades 1.19 118.808
Doritos 38¢g 100 Unidades 0.46 46.321
Doritos 125 g 100 Unidades 0.99 99.124
Rufles limon 33g 100 Unidades 0.37 36.892
Rufles limon 92¢g 100 Unidades 1.03 103.014
Rufles cebolla 33g 100 Unidades 0.37 36.892
Rufles cebolla 92g 100 Unidades 1.03 103.014
Ryscos 175 g 100 Unidades 1.01 100.892
Ryscos 50g 100 Unidades 0.39 38.542
Lay's 279 100 Unidades 0.36 35.831
Lay's 110g 100 Unidades 1.35 134.955
Halls extra fuerte 25¢g (12) 85 Unidades 0.37 31.358
Trident mora azul x6 (18) 85 Unidades 0.38 32.260
Trident sandia twist x3 (24) 85 Unidades 0.19 16.130
Clorets masticable 18g(24) 85 Fundas 0.20 16.831
Total snacks 1,262.02
Descripcion Cantidad Mensual Unidad Mensual
Sueldo Personal
Jefe Administrativo 1 Sueldo 1,593.86
Porteador 1 Sueldo 597.32
Porteador 1 Sueldo 597.32
Comercializador
Asistente De Ventas 1 Sueldo 507.32
Total Sueldo Personal 3,295.83
Servicios
Agua Potable M3 15.6
Energia Eléctrica Quito Kw/H 35.0
Teléfono CNT Minutos 36.0
Servicio De Internet CNT 35.0
Arriendo 800.0
Total Servicios Bésicos 921.6
Suministros
Suministros De Oficina 33.65
Utiles De Aseo 66.58
Total Suministros Oficina 100.23
Total 19,782.94
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Anexo 14 Célculos para determinar ingresos

Ingresos de cerveza

Descripcion Cantidad Cantidad | Cantidad | Cantidad Cantidad Cantidad Costo Precio de
mensual anual anual anual anual anual unitari venta
unidades | unidades | unidades | unidades unidades o] 1
1 2 3 4 5
Pilsener /12 1440 17,280 19,872 22,853 26,281 30,223 1.02 1.43
Club/12 720 8,640 9,936 11,426 13,140 15,111 1.28 1.79
Brahama 300 3,600 4,140 4,761 5,475 6,296 1.02 1.43
/12
Corona/24 124 1,488 1,711 1,968 2,263 2,603 2.72 3.81
Ingresos 24,675.8 29,336.3 34,877.1 41,464.3 49,295.74
cerveza 4 7 3 7
15,422.4 18,335.2 21,798.2 25,915.2 30,809.84
0 3 0 3
5,140.80 6,111.74 7,266.07 8,638.41 10,269.95
5,666.30 6,736.50 8,008.82 9,521.45 11,319.76
Total 50,905.3 60,519.8 71,950.2 85,539.4 101,695.2
ingresos 4 4 2 6 9
Ingresos de licores
Descripcion Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Costo Preci
mensual anual anual anual anual anual unitari o de
unidades unidades unidades unidades unidades o] venta
1 2 3 4 5 1
Nortefio 72 864 950 1045 1150 1265 5.15 7.73
Zhumir durazno 60 720 792 871 958 1054 7.00 10.50
Ron castillo 24 288 317 348 383 422 8.70 13.05
Old times rojo 36 432 475 523 575 632 8.96 13.44
Old times negro 24 288 317 348 383 422 11.20 | 16.80
Ron abuelo 36 432 475 523 575 632 10.80 16.20
Ron 100 fuegos 48 576 634 697 767 843 11.00 16.50
Bacardi 6 72 79 87 96 105 12.77 19.16
Ron genio 4 48 53 58 64 70 3.60 5.40
Rom pon pon 72 864 950 1045 1150 1265 3.60 5.40
Antioquefio azul 6 72 79 87 96 105 15.40 23.10
Antiogquefio rojo 6 72 79 87 96 105 14.50 21.75
Tequila charro 4 48 53 58 64 70 15.74 | 23.61
José cuervo 4 48 53 58 64 70 40.35 60.53
Jhonnie walker 6 72 79 87 96 105 43.68 65.52
rojo
Zhumir plub 48 576 634 697 767 843 5.90 8.85
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Paisa 24 288 317 348 383 422 6.60 9.90
Vino clos 24 288 317 348 383 422 5.80 8.70
Nectar azul 6 72 79 87 96 105 14.85 | 22.28
Whisky bellows 24 288 317 348 383 422 10.26 | 15.39
Tropico 48 576 634 697 767 843 5.20 7.80
Casillero del 8 96 106 116 128 141 17.36 26.04
diablo
Grants litro 24 288 317 348 383 422 29.30 43.95
Sometimes 4 48 53 58 64 70 38.80 | 58.20
special
Jack daniels 5 60 66 73 80 88 55.15 | 82.73
Jhonnie negro 5 60 66 73 80 88 67.54 | 101.3
Buchanas 5 60 66 73 80 88 37.74 56%61
Old parr 5 60 66 73 80 88 67.21 100.8
Rudinoff 12 144 158 174 192 211 5.20 7.280
Dadek 12 144 158 174 192 211 4.42 6.63
Russkaya 24 288 317 348 383 422 10.08 | 15.12
Liova 6 72 79 87 96 105 7.75 11.63
Ron estelar 36 432 475 523 575 632 7.03 10.55
Skyy 3 36 40 44 48 53 21.28 31.92
Wiliam lawsons 3 36 40 44 48 53 14.00 | 21.00
Black & white 6 72 79 87 96 105 17.14 25.71

6,674.40 7,589.99 8,631.19 9,815.22 | 11,161.67

7,560.00 8,597.08 9,776.43 11,117.56 | 12,642.67

3,758.40 4,273.98 4,860.28 5,527.01 6,285.21

5,806.08 6,602.56 7,508.30 8,538.29 9,709.57

4,838.40 5,502.13 6,256.91 7,115.24 8,091.31

6,998.40 7,958.44 9,050.18 | 10,291.68 | 11,703.50

9,504.00 | 10,807.76 | 12,290.37 | 13,976.36 | 15,893.64

1,379.16 1,568.35 1,783.50 2,028.16 2,306.38

259.20 294.76 335.19 381.17 433.46

4,665.60 5,305.63 6,033.45 6,861.12 7,802.33

1,663.20 1,891.36 2,150.81 2,445.86 2,781.39

1,566.00 1,780.82 2,025.12 2,302.92 2,618.84

1,133.28 1,288.74 1,465.53 1,666.58 1,895.20

2,905.20 3,303.74 3,756.94 4,272.32 4,858.40

4,717.44 5,364.58 6,100.49 6,937.36 7,889.02

5,097.60 5,796.89 6,592.11 7,496.41 8,524.77

Ingreso de 2,851.20 3,242.33 3,687.11 4,192.91 4,768.09
licores

2,505.60 2,849.32 3,240.19 3,684.68 4,190.14

1,603.80 1,823.81 2,074.00 2,358.51 2,682.05

4,432.32 5,040.35 5,731.78 6,518.07 7,412.21

4,492.80 5,109.12 5,809.99 6,607.01 7,513.36

2,499.84 2,842.77 3,232.74 3,676.21 4,180.51
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12,657.60 | 14,393.97 | 16,368.53 | 18,613.97 | 21,167.43
2,793.60 | 3,176.83 | 3,612.62 | 4,108.20 | 4,671.77
4,963.50 5,644.39 6,418.69 7,299.21 8,300.51
6,078.60 6,912.46 7,860.71 8,939.05 10,165.31
3,396.60 3,862.55 4,392.41 4,994.96 5,680.17
6,048.90 | 6,878.69 | 7,822.31 | 8,895.37 | 10,115.64
1,123.20 | 1,277.28 1,452.50 | 1,651.75 1,878.34
954.72 1,085.69 1,234.62 1,403.99 1,596.59
4,354.56 4,951.92 5,631.22 6,403.71 7,282.18
837.00 951.82 1,082.39 1,230.87 1,399.72
4,555.44 5,180.36 5,891.00 6,699.12 7,618.11
1,149.12 1,306.76 1,486.02 1,689.87 1,921.69
756.00 859.71 977.64 1,111.76 1,264.27
1,851.12 2,105.06 2,393.83 2,722.21 3,095.65
Total 138,431.8 | 157,421.9 | 179,017.1 | 203,574.6 | 231,501.0
ingresos 8 7 1 8 5
Ingresos de cigarrillos
Descripci6 | Cantidad | Cantidad | Cantidad | Cantidad | Cantidad Cantidad Costo | Precio
n mensual anual anual anual anual anual unitari de
(paquete | (paquete | (paquete | (paquete | (paquetes) o] venta
S) S) s) s) 5 1
1 2 3 4
Lark ks 10 30 360 378 397 417 438 5.31 5.84
Marlboro 30 360 378 397 417 438 511 5.62
red10
Malboro 20 240 252 265 278 292 5.11 5.62
gold 10
Marlboro 20 240 252 265 278 292 511 5.62
ice 10
Lider 10 20 240 252 265 278 292 5.06 5.57
Philip 20 240 252 265 278 292 471 5.18
morris 10
Belmont 20 240 252 265 278 292 5.31 5.84
10
L&m 10 20 240 252 265 278 292 471 5.18
Lark 20 30 360 378 397 417 438 2.66 2.92
Marboro 30 360 378 397 417 438 2.56 2.81
red 20
Marboro 20 240 252 265 278 292 2.56 2.81
gold20
Marboro 20 240 252 265 278 292 2.56 2.81
ice 20
Lider 20 20 240 252 265 278 292 2.53 2.78
Philip 20 240 252 265 278 292 2.35 2.59
morris 20
Belmont 20 240 252 265 278 292 2.66 2.92
20
L&m 20 20 240 252 265 278 292 2.35 2.59
Full speed 20 240 252 265 278 292 2.35 2.59
20
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Ingresos | 2,102.76 | 2,282.52 | 2,477.66 | 2,689.47 2,919.40
cigarrillos
2,023.56 | 2,196.55 | 2,384.34 | 2,588.17 2,809.44
1,349.04 | 1,464.37 | 1,589.56 | 1,725.45 1,872.96
1,349.04 | 1,464.37 | 1,589.56 | 1,725.45 1,872.96
1,336.37 | 1,450.61 | 1,574.63 | 1,709.24 1,855.37
1,242.12 | 1,348.31 | 1,463.58 | 1,588.70 1,72451
1,401.84 | 1,521.68 | 1,651.77 | 1,792.98 1,946.26
1,242.12 | 1,348.31 | 1,463.58 | 1,588.70 1,72451
1,051.38 | 1,141.26 | 1,238.83 | 1,344.74 1,459.70
1,011.78 | 1,098.28 | 1,192.17 | 1,294.09 1,404.72
674.52 732.18 794.78 862.72 936.48
674.52 732.18 794.78 862.72 936.48
668.18 725.31 787.31 854.62 927.68
620.93 674.01 731.63 794.18 862.07
700.92 760.84 825.89 896.49 973.13
620.93 674.01 731.63 794.18 862.07
620.93 674.01 731.63 794.18 862.07
Total 18,690.9 | 20,288.8 | 22,023.3 | 23,906.0 | 25,949.82
ingresos 4 2 2 9
Ingresos de bebidas no alcoholicas
Descripcion | Cantidad | Cantidad | Cantidad | Cantidad | Cantidad | Cantidad | Costo | Precio
mensual anual anual anual anual anual unitari de
unidades | unidades | unidades | unidades | unidades o] venta
1 2 3 4 5 1
Guitig 180 2160 2268 2381 2500 2625 0.53 0.83
500ml*12
Guitig 180 2160 2268 2381 2500 2625 0.82 1.27
1500*12
Guitig 180 2160 2268 2381 2500 2625 1.28 1.98
3000*12
Gatorade 100 1200 1260 1323 1389 1459 1.15 1.78
591ml*24
Gatorade 100 1200 1260 1323 1389 1459 0.92 1.43
500mi*24
Gatorade 100 1200 1260 1323 1389 1459 0.84 1.30
473ml*24
220v*24 100 1200 1260 1323 1389 1459 0.91 1.41
Tesalia 100 1200 1260 1323 1389 1459 0.21 0.33
500mi*24
Tesalia 150 1800 1890 1985 2084 2188 0.60 0.93
1500mi*12
Tesalia 2I*6 150 1800 1890 1985 2084 2188 0.84 1.31
Tesalia ice 150 1800 1890 1985 2084 2188 0.42 0.64
500mi*12
Tesalia ice 150 1800 1890 1985 2084 2188 0.86 1.34
1500mi*12
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Nestea 100 1200 1260 1323 1389 1459 078 | 1.21
500mI*24
Nestea 100 1200 1260 1323 1389 1459 139 | 216
1250mI*6
Coca cola 180 2160 2268 2381 2500 2625 050 | 0.78
400mI*24
Coca cola 180 2160 2268 2381 2500 2625 106 | 164
1,356
Coca cola 180 2160 2268 2381 2500 2625 158 | 2.45
1,756
Ingresos | 1789.95 | 1942.98 | 2109.08 | 228939 | 248511
bebidas
o 274536 | 2980.06 | 3234.83 | 3511.37 | 3811.56
a'C‘:;O”C 428544 | 4651.80 | 5049.48 | 5481.17 | 5949.75
2139.00 | 2321.86 | 252036 | 273582 | 2969.71
171120 | 1857.49 | 2016.29 | 2188.66 | 237577
155424 | 1687.11 | 1831.34 | 1987.90 | 2157.85
1692.60 | 1837.30 | 199437 | 2164.87 | 2349.94
390.60 | 423.99 | 46024 | 49959 | 542.29
166841 | 1811.05 | 196587 | 2133.94 | 2316.37
235346 | 2554.66 | 2773.05 | 301012 | 3267.46
1160.16 | 125934 | 1367.00 | 1483.86 | 1610.72
240502 | 2610.63 | 2833.81 | 3076.07 | 3339.04
144866 | 157251 | 1706.94 | 1852.87 | 2011.27
2587.94 | 2809.19 | 3049.35 | 3310.03 | 3593.01
1683.88 | 1827.84 | 1984.10 | 2153.72 | 2337.84
354013 | 3842.78 | 4171.30 | 4527.90 | 4914.99
528147 | 5732.98 | 6223.09 | 6755.11 | 7332.60
Total | 38,4375 | 41,7235 | 452905 | 49,162.3 | 53,365.2
3 5 0 9 8
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Ingresos de snacks

Descripcion | Cantidad | Cantidad | Cantidad | Cantidad | Cantidad | Cantidad | Cost | Precio
mensual anual anual anual anual anual 0] de
unidade | unidade | unidade | unidade | unidade | unita venta
s s S S S rio 1
1 2 3 4 5
Banchis 100 1200 1260 1323 1389 1459 0.35 0.54
natural 45 g
Banchis 100 1200 1260 1323 1389 1459 1.05 1.63
natural
15009
Nachos 100 1200 1260 1323 1389 1459 0.39 0.60
extra queso
45g
Nachos 100 1200 1260 1323 1389 1459 1.03 1.59
extra queso
1509
Tostachos 100 1200 1260 1323 1389 1459 0.30 0.46
20g
Tostachos 100 1200 1260 1323 1389 1459 1.19 1.84
100g
Doritos 38g 100 1200 1260 1323 1389 1459 0.46 0.72
Doritos 125 100 1200 1260 1323 1389 1459 0.99 1.54
g
Rufles limon | 100 1200 1260 1323 1389 1459 0.37 0.57
33g
Rufles limon | 100 1200 1260 1323 1389 1459 1.03 1.60
92g
Rufles 100 1200 1260 1323 1389 1459 0.37 0.57
cebolla 33g
Rufles 100 1200 1260 1323 1389 1459 1.03 1.60
cebolla 92g
Ryscos 175 100 1200 1260 1323 1389 1459 1.01 1.56
g
Ryscos 50g 100 1200 1260 1323 1389 1459 0.39 0.60
Lay's 27g 100 1200 1260 1323 1389 1459 0.36 0.56
Lay's 110g 100 1200 1260 1323 1389 1459 1.35 2.09
Halls extra 85 1020 1071 1125 1181 1240 0.37 0.57
fuerte 259
(12)
Trident mora | 85 1020 1071 1125 1181 1240 0.38 0.59
azul x6 (18)
Trident 85 1020 1071 1125 1181 1240 0.19 0.29
sandia twist
x3 (24)
Clorets 85 1020 1071 1125 1181 1240 0.20 0.31
masticable
18g(24)
1940
Ingresos | 653.30 709.15 769.78 835.58 907.02
snacks
1957.71 2125.07 2306.74 2503.95 2718.01
716.88 778.16 844.69 916.90 995.28
1907.28 2070.34 2247.33 2439.46 2648.01
552.45 599.68 650.95 706.60 767.01
2209.82 2398.74 2603.81 2826.40 3068.03
861.57 935.22 1015.17 1101.96 1196.17
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1843.71 | 2001.33 | 2172.42 | 2358.14 | 2559.74
686.18 744.85 808.52 877.64 952.67
1916.05 | 2079.86 | 2257.66 | 2450.67 | 2660.18
686.18 744.85 808.52 877.64 952.67
1916.05 | 2079.86 | 2257.66 | 2450.67 | 2660.18
1876.59 2037.02 2211.17 2400.20 2605.39
716.88 778.16 844.69 916.90 995.28
666.45 723.43 785.27 852.41 925.28
2510.16 2724.76 2957.70 3210.55 3485.02
583.26 633.12 687.24 746.00 809.77
600.03 651.32 707.01 767.45 833.06
300.01 325.66 353.50 383.72 416.53
313.06 339.82 368.87 400.41 434.64
Total 23,473.6 | 25,480.4 | 27,658.7 | 30,023.2 | 32,589.9
snacks 4 0 2 6 5
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Anexo 15 Calculos para determinar el costo de cada producto

Costos de cerveza

Descripcion Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Costo
mensual anual anual anual anual anual unitario
unidades unidades unidades unidades unidades
1 2 3 4 5
Pilsener /12 1440 17,280 20,736 24,883 29,860 35,832 1.02
Club/12 720 8,640 10,368 12,442 14,930 17,916 1.28
Brahama /12 300 3,600 4,320 5,184 6,221 7,465 1.02
Corona/24 124 1,488 1,786 2,143 2,571 3,086 2.72
Costos 17,625.60 | 21,865.61 | 27,125.61 | 33,650.94 | 41,746.01
cerveza 11,016.00 | 13,666.01 | 16,953.50 | 21,031.84 | 26,091.26
3,672.00 4,555.34 5,651.17 7,010.61 8,697.09
4,047.36 5,020.99 6,228.84 7,727.25 9,586.12
Total costo | 36,360.96 | 45,107.95 | 55,959.12 | 69,420.65 | 86,120.48
Costos de licores
Descripcion | Cantidad | Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Costo
mensual anual anual anual anual anual unitari
unidades unidades unidades unidades unidades 0
1 2 3 4 5
Nortefio 72 864 994 1143 1314 1511 5.15
Zhumir 60 720 828 952 1095 1259 7.00
durazno
Ron castillo 24 288 331 381 438 504 8.70
Old times 36 432 497 571 657 756 8.96
rojo
Old times 24 288 331 381 438 504 11.20
negro
Ron abuelo 36 432 497 571 657 756 10.80
Ron 100 48 576 662 762 876 1007 11.00
fuegos
Bacardi 72 83 95 110 126 12.77
Ron genio 4 48 55 63 73 84 3.60
Rom pon 72 864 994 1143 1314 1511 3.60
Antioquefio 6 72 83 95 110 126 15.40
azul
Antioquefio 6 72 83 95 110 126 14.50
rojo
Tequila 4 48 55 63 73 84 15.74
charro
José cuervo 4 48 55 63 73 84 40.35
Jhonnie 72 83 95 110 126 43.68
walker rojo
Zhumir plub 48 576 662 762 876 1007 5.90
Paisa 24 288 331 381 438 504 6.60
Vino clos 24 288 331 381 438 504 5.80
Nectar azul 6 72 83 95 110 126 14.85
Whisky 24 288 331 381 438 504 10.26
bellows
Tropico 48 576 662 762 876 1007 5.20
Casillero 8 96 110 127 146 168 17.36
del diablo
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Grants litro 24 288 331 381 438 504 29.30
Sometimes 4 48 55 63 73 84 38.80
special
Jack 5 60 69 79 91 105 55.15
daniels
Jhonnie 5 60 69 79 91 105 67.54
negro
Buchanas 5 60 69 79 91 105 37.74
Old parr 5 60 69 79 91 105 67.21
Rudinoff 12 144 166 190 219 252 5.20
Dadek 12 144 166 190 219 252 4.42
Russkaya 24 288 331 381 438 504 10.08
Liova 6 72 83 95 110 126 7.75
Ron estelar 36 432 497 571 657 756 7.03
Skyy 36 41 48 55 63 21.28
Wiliam 36 41 48 55 63 14.00
lawsons
Black & 6 72 83 95 110 126 17.14
white
Costos 4,449.60 5,290.00 6,289.12 7,476.94 8,889.11
Iic((j)'?es 5,040.00 5,991.90 7,123.60 8,469.03 10,068.57

2,505.60 2,978.83 3,5641.44 4,210.32 5,005.52

3,870.72 4,601.78 5,470.92 6,504.21 7,732.67

3,225.60 3,834.82 4,559.10 5,420.18 6,443.89

4,665.60 5,546.79 6,594.41 7,839.90 9,320.62

6,336.00 7,532.68 8,955.38 10,646.78 12,657.64

919.44 1,093.09 1,299.55 1,544.99 1,836.80

172.80 205.44 244.24 290.37 345.21

3,110.40 3,697.86 4,396.28 5,226.60 6,213.75

1,108.80 1,318.22 1,567.19 1,863.19 2,215.09

1,044.00 1,241.18 1,475.60 1,754.30 2,085.63

755.52 898.22 1,067.86 1,269.55 1,509.33

1,936.80 2,302.60 2,737.50 3,254.53 3,869.21

3,144.96 3,738.95 4,445.12 5,284.67 6,282.79

3,398.40 4,040.26 4,803.34 5,710.55 6,789.10

1,900.80 2,259.80 2,686.61 3,194.03 3,797.29

1,670.40 1,985.89 2,360.96 2,806.88 3,337.01

1,069.20 1,271.14 1,511.22 1,796.64 2,135.98

2,954.88 3,512.97 4,176.46 4,965.27 5,903.06

2,995.20 3,560.90 4,233.45 5,033.02 5,983.61

1,666.56 1,981.32 2,355.54 2,800.43 3,329.34

8,438.40 10,032.16 11,926.93 14,179.57 16,857.67

1,862.40 2,214.15 2,632.34 3,129.51 3,720.58

3,309.00 3,933.97 4,676.98 5,560.32 6,610.50

4,052.40 4,817.78 5,727.71 6,809.50 8,095.61
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2,264.40 2,692.08 3,200.53 3,805.01 4,523.67
4,032.60 4,794.24 5,699.72 6,776.23 8,056.06
748.80 890.23 1,058.36 1,258.26 1,495.90
636.48 756.69 899.61 1,069.52 1,271.52
2,903.04 3,451.34 4,103.19 4,878.16 5,799.50
558.00 663.39 788.68 937.64 1,114.74
3,036.96 3,610.55 4,292.48 5,103.20 6,067.04
766.08 910.77 1,082.79 1,287.29 1,530.42
504.00 599.19 712.36 846.90 1,006.86
1,234.08 1,467.16 1,744.26 2,073.70 2,465.36
Total 92,287.92 | 109,718.34 | 130,440.84 | 155,077.20 | 184,366.64
Costo de cigarrillos
Descripcion | Cantidad | Cantidad | Cantidad | Cantidad Cantidad Cantidad Costo
mensual anual anual anual anual anual unitario
(cajas) (cajas) (cajas) (cajas) (cajas)
1 2 3 4 5
Lark ks 10 30 360 378 397 417 438 5.31
Marlboro 30 360 378 397 417 438 5.11
red10
Malboro gold 20 240 252 265 278 292 511
10
Marlboro ice 20 240 252 265 278 292 511
10
Lider 10 20 240 252 265 278 292 5.06
Philip morris 20 240 252 265 278 292 471
10
Belmont 10 20 240 252 265 278 292 5.31
L&m 10 20 240 252 265 278 292 471
Lark 20 30 360 378 397 417 438 2.66
Marboro red 30 360 378 397 417 438 2.56
20
Marboro 20 240 252 265 278 292 2.56
gold20
Marboro ice 20 240 252 265 278 292 2.56
20
Lider 20 20 240 252 265 278 292 2.53
Philip morris 20 240 252 265 278 292 2.35
20
Belmont 20 20 240 252 265 278 292 2.66
L&m 20 20 240 252 265 278 292 2.35
Full speed 20 240 252 265 278 292 2.35
20
Costos
de 1,911.60 2,075.02 2,252.42 2,444.98 2,654.00
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cigarrillo
s 1,839.60 1,996.87 2,167.58 2,352.89 2,554.03
1,226.40 1,331.24 1,445.05 1,568.59 1,702.69
1,226.40 1,331.24 1,445.05 1,568.59 1,702.69
1,214.88 1,318.74 1,431.48 1,553.86 1,686.70
1,129.20 1,225.74 1,330.52 1,444.27 1,567.74
1,274.40 1,383.35 1,501.61 1,629.98 1,769.33
1,129.20 1,225.74 1,330.52 1,444.27 1,567.74
955.80 1,037.51 1,126.21 1,222.49 1,327.00
919.80 998.43 1,083.79 1,176.44 1,277.02
613.20 665.62 722.53 784.30 851.34
613.20 665.62 722.53 784.30 851.34
607.44 659.37 715.74 776.93 843.35
564.48 612.74 665.12 721.98 783.70
637.20 691.67 750.81 814.99 884.67
564.48 612.74 665.12 721.98 783.70
564.48 612.74 665.12 721.98 783.70
Total
16,991.76 | 18,444.39 | 20,021.20 21,732.81 23,590.75
Costo bebidas no alcohélicas
Descripcion | Cantidad | Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Costo
mensual anual anual anual anual anual unitari
0
1 2 3 4 5
Guitig 180 2160 2268 2381 2500 2625 0.53
500mli*12
Guitig 180 2160 2268 2381 2500 2625 0.82
1500*12
Guitig 180 2160 2268 2381 2500 2625 1.28
3000*12
Gatorade 100 1200 1260 1323 1389 1459 1.15
591mli*24
Gatorade 100 1200 1260 1323 1389 1459 0.92
500ml*24
Gatorade 100 1200 1260 1323 1389 1459 0.84
473ml*24
220v*24 100 1200 1260 1323 1389 1459 0.91
Tesalia 100 1200 1260 1323 1389 1459 0.21
500ml*24
Tesalia 150 1800 1890 1985 2084 2188 0.60
1500ml*12
Tesalia 2I*6 150 1800 1890 1985 2084 2188 0.84
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Tesalia ice 150 1800 1890 1985 2084 2188 0.42
500ml*12
Tesalia ice 150 1800 1890 1985 2084 2188 0.86
1500mI*12
Nestea 100 1200 1260 1323 1389 1459 0.78
500ml*24
Nestea 100 1200 1260 1323 1389 1459 1.39
1250mI*6
Coca cola 180 2160 2268 2381 2500 2625 0.50
400ml*24
Coca cola 180 2160 2268 2381 2500 2625 1.06
1,351*6
Coca cola 180 2160 2268 2381 2500 2625 1.58
1,75I*6
Costos 1155 1254 1361 1477 1603
de
bebidas 1771 1923 2087 2265 2459
no
alcoholi 2765 3001 3258 3536 3839
cas 1380 1498 1626 1765 1916
1104 1198 1301 1412 1533
1003 1088 1182 1283 1392
1092 1185 1287 1397 1516
252 274 297 322 350
1076 1168 1268 1377 1494
1518 1648 1789 1942 2108
748 812 882 957 1039
1552 1684 1828 1985 2154
935 1015 1101 1195 1298
1670 1812 1967 2136 2318
1086 1179 1280 1389 1508
2284 2479 2691 2921 3171
3407 3699 4015 4358 4731
Total 24,798.41 | 26,918.42 | 29,219.68 | 31,717.67 | 34,429.21
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Costo de snacks

Descripcion | Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Costo
mensual anual anual anual anual anual unitario
1 2 3 4 5
Banchis 100 1200 1260 1323 1389 1459 0.35
natural 45 g
Banchis 100 1200 1260 1323 1389 1459 1.05
natural
15009
Nachos 100 1200 1260 1323 1389 1459 0.39
extra queso
459
Nachos 100 1200 1260 1323 1389 1459 1.03
extra queso
1509
Tostachos 100 1200 1260 1323 1389 1459 0.30
20g
Tostachos 100 1200 1260 1323 1389 1459 1.19
100g
Doritos 38g 100 1200 1260 1323 1389 1459 0.46
Doritos 125 100 1200 1260 1323 1389 1459 0.99
g
Rufles limon 100 1200 1260 1323 1389 1459 0.37
33g
Rufles limon 100 1200 1260 1323 1389 1459 1.03
92g
Rufles 100 1200 1260 1323 1389 1459 0.37
cebolla 33g
Rufles 100 1200 1260 1323 1389 1459 1.03
cebolla 92g
Ryscos 175 100 1200 1260 1323 1389 1459 1.01
9
Ryscos 50g 100 1200 1260 1323 1389 1459 0.39
Lay's 279 100 1200 1260 1323 1389 1459 0.36
Lay's 110g 100 1200 1260 1323 1389 1459 1.35
Halls extra 85 1020 1071 1125 1181 1240 0.37
fuerte 259
(12)
Trident mora 85 1020 1071 1125 1181 1240 0.38
azul x6 (18)
Trident 85 1020 1071 1125 1181 1240 0.19
sandia twist
X3 (24)
Clorets 85 1020 1071 1125 1181 1240 0.20
masticable
18g(24)
Costos 421 458 497 539 585
de
snacks 1263 1371 1488 1615 1754
463 502 545 592 642
1231 1336 1450 1574 1708
356 387 420 456 495
1426 1548 1680 1823 1979
556 603 655 711 772
1189 1291 1402 1521 1651
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443 481 522 566 615
1236 1342 1457 1581 1716
443 481 522 566 615
1236 1342 1457 1581 1716
1211 1314 1427 1549 1681
463 502 545 592 642
430 467 507 550 597
1619 1758 1908 2071 2248
376 408 443 481 522
387 420 456 495 537
194 210 228 248 269
202 219 238 258 280
Total 15,144.28 16,438.97 17,844.33 19,369.84 21,025.77
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Anexo 16 Matrices Estratégicas

Plan Estratégico de Marketing
Mision Posicionarnos como una marca reconocida que ofrece venta de licores a
domicilio
Vision Ser la licorera pionera en contar con una aplicacion para dispositivos
moviles para pedido de licores a domicilio en la ciudad de Quito
Objetivos Crear posicionamiento de la marca en la web
Posicionamiento | Generar recordacion de marca en sector norte de la ciudad de Quito

Desarrollo del Plan Estratégico

Objetivo

Estrategias

Politicas

Crear y mantener plataformas para
comercializar productos

Crear sitio web y aplicacion
movil

Mantener informacion
actualizada de la empresa y
productos en sitio web vy
aplicacién movil

Manejo de imagen de marca

Comunicar contenido para
aumentar engagement.

Monitorizar las acciones
para medir efectividad de
acciones.

Generar ventas en un plazo de tres

Investigacion de mercado

Publicidad y Promociones

meses Capacitacion continlas  durante tres
meses.
Segmentacion del mercado Identificar las bases para | Evaluar diferenciacion vy

segmentar el mercado. | experiencia de cada
Crear perfiles de los | segmento.
segmentos.

Seleccién de mercados Selecciébn de segmentos | Medir el segmento
meta. mensualmente. ROI.

Posicionamiento en el mercado

Posicionar segmentos meta.
Mezcla de marketing para
cada segmento.

Evaluar resultados de cada
segmento mensualmente.
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Anexo 17 Cronogramay presupuesto del plan de marketing
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25-44
Publi
co
que
comp
ra en

local

Se
realizara
n
promocio
nes de
acuerdo
al monto
de
compray
se
entregara
material
POP
(vasos,
porta
copas
llaveros),
lo que el
cliente
desee
segun
sus
preferenc
ias.

300.
00

45-61
Publi
co
que
comp
ra por
local

Para los
clientes
que
realicen
sus
compras
mediante
la
aplicacio
nseles
ofrecera
descuent
os en
producto
s
seleccion
ados.

150.
00

mas
de 65
Publi
co
que
comp
ra por
1-800

Se
disefiara
material
de varios
equipos
de fatbol

para
entregar

x

280.
00
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alos

clientes
que
tengan
cierto
ndmero
de
compras
por
medio de
la
aplicacio
n.
Realizar
compras
en
volimen
19-24 a los
PUbli diferente
co 5
que proveedo
comp res con el
ra por objetivo 0.00
medi de
ode | Diseflar | mejorar
- la |el los
Fgegz ap_lica catalog | precios
nuestr | ¢" | © de que se
o product | ofrecera Admini
cliente s (el a strador
s por los _ nuestros ay -~
; respecti | clientes.
medio Ofrecer a | Person 00
£ o \;;(r)escios nuestros ek
presuo 25-44 | que clientes VEIES
compe Puabli | ofrece precios
- co |la bajos en
que | empres | producto 80.0
comp | a s estrella( 0
raen producto
el s de la
local distribuid
ora
EDCA).
45-61 Ofertas
PUbli 2 (o2
producto 160.
co
que S (U= 00
tienen
comp
mayor
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ra por
local

mas
de 65
Publi
co
que
comp
ra por
1-800

rotacion
oenen
los se
pretende
hacer
rotar en
mayor
cantidad.

Descuent
0s para
aquellos
clientes
que
mencione
nen
redes
sociales
que
visitaron
nuestra
licoreria
o que
realicen
comentar
ios con
respecto
al
servicio
de la
aplicacio
n.

100.
00
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Disefia
r
estrate
gias
para
promo
cionar
nuestr
o sitio
web y
la
aplicac
ion

19-24
PUbli
co
que
comp
ra por
medi
ode

aplica
cién

25-44
Publi
co
que
comp
raen

local

Crear
deman
da de
product
0S por
medio
de los
diferent
es
canales
de
distribu
ciéon

Por
medio del
marketin
g directo
se
realizara
degustaci
ones de
aquellos
producto
S gque se
desea
tener
mayor
rotacion y
para dar
a
conocer
producto
S
Ecuatoria
nos como
son los
auspiciad
0s por
EDCA.

Las
redes
sociales
seran de
gran
ayuda al
momento
de
promocio
nar
nuestra
marca,
por
medio de
éstas se
pretende
dar a
conocer
nuestro
sitio web
y
principal
mente la
aplicacio

Admini
strador
ay
person
al de
Ventas

300.

0.00

900.0
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45-61
PUbli
co
que
comp
ra por
local

n que es
nuestra
ventaja

competiti
va. Aqui

se
detallara
el
catélogo
de
producto
Sy
precios
que
ofrece la
empresa
al igual
que
nuestro

servicio a

domicilio
por
medio de
nuestra
aplicacio
n

También
se
incentivar
aal
cliente
por
medio de
nuestro
sistema
de
acumulac
ion de
puntos,
para que
reciba
descuent
0s 0
regalos
con cierta
cantidad
de
puntos
acumulad
0S.

200.
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Se
obsequia
ra al
cliente un
kit anti-
chuchaqu

iensu
cumplean
0S 0 es
dias
festivos
al igual
que
diferente
s
recetario
s de
cocteles.

200.

mas
de 65
Publi
co
que
comp
ra por
1-800

Se
realizara
promacio

nesy
descuent
0S por
tiempo
limitado,
esto
permitira
al cliente
tener
opciones
de
compra
especila
mente en
aquellos
producto
s que
mas
desea.

200.
00

4,580
.00

SUB TOTAL

$4,58
0.00

IVA (12%)

549.6
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TOTAL

$5,12
9.60
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