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Resumen

El presente trabajo tiene como proposito desarrollar un plan de negocios para la
creacion de Altura Andina, un licor artesanal premium elaborado a base de babaco,
planteado como una propuesta de innovacion y desarrollo sostenible dentro de la industria
licorera ecuatoriana. La investigacion surge a partir de la problematica relacionada con el
desaprovechamiento del babaco como materia prima, la limitada industrializacion de
frutas andinas y la escasa oferta de bebidas alcoholicas naturales, ligeras y adaptadas a
las condiciones climaticas calidas de ciudades como Guayaquil.

Para llevar a cabo el desarrollo del proyecto se ejecutd un analisis del entorno, del
mercado objetivo y de las tendencias de consumo del publico, asimismo la validacion de
la propuesta a través de herramientas de investigacion como entrevistas, Focus Group,
fabricacioén de prototipos y pruebas del producto. Los resultados obtenidos evidencian
una creciente preferencia por el consumo de bebidas artesanales, sostenibles y con
identidad cultural, ademas de productos que contribuyan valor social y ambiental.

La propuesta de negocio incluye procesos de fabricacion sostenibles, trazabilidad
del origen y comercio junto con pequeiios productores de la materia prima, lo que
contribuye al fortalecimiento de la economia rural y la revalorizaciéon de productos
agricolas locales poco conocidos.

Por otro lado, se realiz6 un estudio técnico, organizacional y financiero que
determind la viabilidad del negocio, poniendo en evidencia su potencial de
posicionamiento en el mercado y sus perspectivas de crecimiento a corto, mediano y largo
plazo.

En conclusion, Altura Andina simboliza una alternativa innovadora que se basa en
tres pilares fundamentales, diferenciacion, sostenibilidad e identidad cultural, aportando
al comercio en el sector agroindustrial y aumentando la oferta de productos ecuatorianos
con proyeccion competitiva.
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Abstract

The present study aims to develop a business plan for the creation of Altura
Andina, a premium artisanal liquor made from babaco, proposed as an innovative and
sustainable alternative within the Ecuadorian liquor industry. The research arises from the
problems related to the underutilization of babaco as a raw material, the limited
industrialization of Andean fruits, and the scarce availability of natural, light alcoholic
beverages adapted to warm climatic conditions in cities such as Guayaquil.

To carry out the development of the project, an analysis of the environment, the
target market, and consumer trends was conducted. In addition, the proposal was
validated through research tools such as interviews, Focus Groups, prototype
development, and product testing. The results obtained show a growing preference for the
consumption of artisanal, sustainable beverages with cultural identity, as well as products
that provide social and environmental value.

The business proposal includes sustainable production processes, traceability of
origin, and collaboration with small raw material producers, contributing to the
strengthening of the rural economy and the revaluation of lesser-known local agricultural
products.

Furthermore, a technical, organizational, and financial study was conducted,
which determined the viability of the business, highlighting its market positioning
potential and growth prospects in the short, medium, and long term.

In conclusion, Altura Andina represents an innovative alternative based on three
fundamental pillars: differentiation, sustainability, and cultural identity, contributing to
trade in the agro-industrial sector and increasing the supply of Ecuadorian products with
competitive projection.
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Introduccion

Ecuador es un pais caracterizado por su vasta biodiversidad y su riqueza agricola,
especialmente en la region interandina, donde se cultivan frutas exdticas como el babaco,
una especie endémica con un alto valor nutricional y potencial comercial (Organizacion
de las Naciones Unidas para la alimentacion y la Agricultura, 2023). Sin embargo, en las
ultimas décadas los pequefios productores de esta fruta han enfrentado una creciente
problematica relacionada con la baja demanda del producto fresco, la falta de
industrializacion y las limitaciones en los canales de comercializacion, lo que ha
provocado pérdidas econdmicas significativas y una escasa valorizacion de este cultivo
tradicional (ProEcuador Negocios sin fronteras, 2022).

No obstante, la transformacion del babaco en un producto que genera valor como
un licor artesanal ofrece una mejor alternativa de innovacidn para en primer lugar lograr
reducir la dependencia de la fruta fresca y su vulnerabilidad al desperdicio; como segundo
lugar, diversificar oferta agroalimentaria local y con identidad; y, en tercer lugar, abrir la
oportunidad a nuevos mercados nacionales e internacionales con un producto
diferenciador. Ademas, desde el punto de vista del desarrollo local, esta iniciativa podria
contribuir a fortalecer la economia de pequefios productores, promover el uso 6ptimo de
la materia prima e impulsar cadenas productivas mas sostenibles.

En consecuencia, el licor de babaco no solo responde a una demanda de bebidas
originales, sino que también agrupa diversos retos estructurales del cultivo del babaco en
Ecuador: la poca industrializacion, la limitada transformacion, los canales de
comercializaciéon poco desarrollados y la necesidad de poder generar productos con

mayor valor agregado. Su implementacion representa una estrategia de gran innovacion
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agroindustrial que conecta la produccion primaria con la identidad territorial, el valor

afiadido y la diferenciacion competitiva.

Objetivos

Objetivo General
Posicionar a Altura Andina como un licor artesanal ecuatoriano reconocido por su
frescura, calidad y origen andino, ofreciendo una alternativa refrescante y natural que
revalorice el babaco y contribuya al desarrollo sostenible de pequefios productores, al
mismo tiempo que consolidamos nuestra presencia en Guayaquil y proyectamos la

expansion hacia nuevos mercados nacionales.

Objetivos Especificos

o Optimizar la formulaciéon de Altura Andina durante el primer afo,
garantizando un licor ligero, digestivo y sin efectos de resaca, de manera
que al menos el 90% de los consumidores reporten una experiencia de
consumo fresca y satisfactoria.

o Establecer canales efectivos de distribucion y venta, logrando en el primer
afno presencia en bares aliados, ferias locales y plataformas digitales, de
forma que al menos el 35% de las ventas provenga de redes sociales y el
producto alcance una cobertura del 40% en puntos clave de Guayaquil en
los primeros tres afios.

o Consolidar alianzas con pequeios productores de babaco y proyectar la
expansion nacional, asegurando que el 100% de la materia prima provenga

de practicas sostenibles en el primer afio y que al menos el 15% de las
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ventas anuales provenga de nuevos mercados nacionales como Quito y

Cuenca en un periodo de 4 a 5 afios.

1. Fase de empatia

Hallazgos

Guayaquil afronta retos significativos relacionados con la industrializacion y el
aprovechamiento de la biodiversidad agricola. A pesar de que Ecuador se diferencia como
uno de los paises con mayor biodiversidad bioldgica en el mundo y cuenta con una
variedad de produccion frutal a su favor por las condiciones climaticas y geograficas del
pais, gran parte de estos productos se comercializan solo como materia prima, es decir,
sin procesos que impliquen un valor agregado. Esta situacion limita el desarrollo de
cadenas sostenibles y reduce la competitividad de pequefios y medianos productores,
principalmente de aquellos que se encuentran localizados en zonas rurales y dependen de
la agricultura como fuente principal de sustento econdmico.

Asimismo, los patrones contemporaneos de consumo han experimentado cambios
significativos, especialmente entre la poblacion joven de las éareas urbanas. Estas
transformaciones han generado nuevas oportunidades de mercado que, sin embargo, no
han sido plenamente aprovechadas en Ecuador. Se observa una creciente preferencia por
productos artesanales, ambientalmente responsables y con identidad cultural, tendencia
que se refleja tanto en el ambito gastrondomico como en el de las bebidas. No obstante, el
mercado nacional ain presenta una oferta limitada de productos locales que cumplan con
criterios de autenticidad, trazabilidad y sostenibilidad (Vyansa Intelligence Market

Reports, 2025). Esta carencia ha fomentado un consumo elevado de bienes importados,
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los cuales suelen percibirse como de mayor calidad o prestigio, debilitando la valoracion
de la produccion nacional. En consecuencia, se reduce el reconocimiento hacia los
productos ecuatorianos y se limita la rentabilidad de los emprendimientos locales.

Por otra parte, los pequenios productores enfrentan dificultades para acceder de
manera directa a los mercados urbanos debido a la falta de conocimientos y herramientas
comerciales adecuadas. Esta situacion los obliga a vender su produccion a intermediarios
a precios poco competitivos, perpetuando condiciones de pobreza y limitando sus
oportunidades de desarrollo. El impacto es especialmente notorio en las comunidades
rurales de la Sierra y la Amazonia, donde la dependencia de intermediarios restringe el
ingreso econdmico y reduce la capacidad de inversion local. Diversas investigaciones
sefialan que la incorporacion de procesos de transformacion y valor agregado permitiria
a estos productores mejorar sus ingresos, fortalecer la economia comunitaria y generar
nuevas fuentes de empleo en sus territorios (El Telégrafo, 2025).

Desde una perspectiva ambiental, la ausencia de una industria orientada a la
sostenibilidad agrava la pérdida y el desperdicio de alimentos provenientes del sector
agricola. Diversos estudios estiman que cerca del 35% de la fruta producida en Ecuador
se desecha anualmente debido a la falta de infraestructura adecuada para su
procesamiento, almacenamiento y conservacion. Este desperdicio no solo representa una
pérdida econdmica significativa para los productores, sino que también provoca impactos
negativos en el medio ambiente, derivados de la gestion ineficiente de los residuos
agricolas. En consecuencia, se vuelve imprescindible promover modelos de negocio que

prioricen la sostenibilidad y el aprovechamiento integral de los recursos naturales
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disponibles, fomentando practicas productivas mas responsables y eficientes
(Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura, 2023).

Guayaquil es una ciudad expuesta a un alto riesgo ocasionado por el aumento del
nivel del mar y de las inundaciones causadas por lluvias intensas. Estos fendmenos
afectan directamente a la infraestructura urbana, actividades econdmicas y asentamientos
humanos, causando dafios en viviendas y alterando el desarrollo del comercio y la vida
cotidiana de la ciudadania. Estudios regionales basados en mapas de riesgo a escala global
ponen en evidencia que existe una alta vulnerabilidad hidrica en la cuenca del rio Guayas
incluyendo la totalidad del area metropolitana de Guayaquil, lo que resalta la necesidad
de realizar una planificacion territorial més ordenadas y desarrollar estrategias de gestion
del suelo que contribuyan a la reduccion de la exposicion al riesgo y el fortalecimiento de
la resiliencia urbana. (Think Hazard, 2025).

La gestion de residuos en Guayaquil enfrenta desafios relevantes: el volumen de
desechos domiciliarios ha crecido considerablemente, mientras que los procesos de
reciclaje formal se mantienen en niveles reducidos. En este contexto, un gran nimero de
recolectores informales desempenan un papel importante en la recoleccion y reduccion
de residuos, contribuyendo al cuidado ambiental y al bienestar comunitario, pero
desarrollan su labor en condiciones precarias. Estudios recientes que analizan los patrones
espaciales de generacion de residuos revelan la magnitud de la contribucion de estos
recolectores no oficiales, al mismo tiempo que evidencian la carencia de planes integrales
de gestion de residuos que reconozcan su labor de forma formal y estructurada (Crespo,

J., Zwolinski, Riel, & Garcia, 2024)
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La informalidad laboral y la presencia de comercio no regulado constituyen
caracteristicas estructurales del mercado laboral ecuatoriano y se manifiestan con
particular intensidad en la ciudad de Guayaquil. Este fenomeno limita los ingresos de los
trabajadores y restringe su acceso a derechos bdsicos como la seguridad social. En
contextos de crisis, como la pandemia, la informalidad tiende a incrementarse, afectando
especialmente a pequefios vendedores y productores, quienes enfrentan mayores
dificultades para acceder a financiamiento, procesos de formalizacion y mercados
estables que les permitan mejorar sus condiciones econdmicas (Fernandez, Nina, Villa,
& Flores, 2020).

El puerto de Guayaquil es el principal puerto maritimo de Ecuador, sin embargo,
presenta varias limitantes operativas que repercuten en su eficiencia y competitividad.
Entre los principales desafios se encuentran la congestion portuaria restricciones de
calado y un nivel de digitalizacion inferior en comparacidon con puertos mas modernos
como DP World Posorja. Por otro lado, la restringida profundidad disponible para el
ingreso de buques de mayor porte y la gestion de contenedores vacios representan retos
logisticos importantes. Estas condiciones demuestran la necesidad de fortificar la
infraestructura y adoptar tecnologias que permitan al puerto optimizar sus procesos,
manteniendo su relevancia y la competencia de manera efectiva. (Ortiz, 2025).

Guayaquil enfrenta importantes desafios de planificacion urbana, niveles de
contaminacion y provision de servicios basicos. En sectores de menores recursos
persisten deficiencias en el acceso al agua potable y en los sistemas de drenaje, lo que
agrava las condiciones de vulnerabilidad de la poblacion. Diversos informes destacan la

necesidad de articular la gestion ambiental con las politicas urbanas y los proyectos
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productivos, con el fin de mitigar los impactos locales, fortalecer la resiliencia del
territorio y promover un desarrollo mas sostenible e inclusivo (Mercy, Borbor-Cordova,
& Velasquez-Romo, 2025).

La (Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura,
2023) (FAO) indica que las propuestas enfocadas al mejoramiento de los sistemas
agricolas en Ecuador han presentado resultados heterogéneos, un ejemplo de esto son los
costos relacionados al cultivo de arroz, los cuales muestran la necesidad de variar las
estrategias productivas ademds de contar con mecanismos que incrementen el valor
agregado de los productos agricolas. Este analisis destaca la importancia de tomar en
cuenta el marco negativo vigente en el disefio de nuevos planes de produccion, asi como
la necesidad de tener el respaldo del gobierno, contar con regulaciones claras y politicas
publicas que impulsen la sostenibilidad y la competencia dentro del sector.

El analisis de las cadenas de valor de frutas y de la manufactura alimenticia
ecuatoriana demuestra que los procesos de evolucion agroindustrial, especialmente
aquellos que son realizados a pequefia escala, tienen el potencial de aumentar
significativamente los ingresos rurales y crear fuentes de empleo. Para que este impacto
se lleve a cabo es importante desarrollar proyectos que incluyan asistencia técnica, acceso
efectivo a mercados y un disefio de producto acorde con las preferencias del consumidor
urbano y del sector turistico.

La preservacion de la sanidad vegetal resulta esencial en cultivos de reproduccion
vegetativa como el babaco, dado que la presencia de virus reduce tanto la productividad
del cultivo como la calidad de sus frutos. Estudios recientes han desarrollado técnicas de

reproducciéon in vitro orientadas a la obtencion de plantas libres de patdgenos,
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constituyendo un fundamento técnico clave para garantizar la viabilidad del cultivo y
fortalecer la trazabilidad dentro de la cadena de suministro de materias primas destinadas
a productos alimenticios y bebidas (Mufioz V. , y otros, 2023).

La biodiversidad agricola ecuatoriana contiene una gran variedad de frutas que
permanecen subutilizadas en términos de industrializacion. El babaco es una fruta que se
produce en la Sierra del Ecuador y es un cultivo con un alto valor funcional,
investigaciones han caracterizado su perfil fitoquimico, identificando la importante
presencia de compuestos fendlicos, flavonoides y una alta actividad antioxidante. Un
estudio determind que, en su estado de madurez comercial, el babaco dispone un
contenido aproximado de ~13,83mg GAE/g FW y flavonoides de ~5,29 mg QE/g FW,
demostrando su valor como materia prima para la creacion de productos alimenticios y
bebidas con propiedades que beneficien la salud. (Mihai, Guacollantes, Gonzaga, Cubi
Insuaste, & Catana, 2024).

Necesidades y caracteristicas del segmento

Comunidades rurales de la Sierra en Ecuador, principalmente en el Chimborazo y
Tungurahua, se dedican al cultivo de babaco, una fruta con un alto potencial productivo
y comercial, estas ciudades se caracterizan por ser ricas en agricultura, sin embargo,
tienen pocas oportunidades de industrializacion lo que causa que presenten dificultades
de generar un valor agregado a sus productos locales. El desarrollo de un licor artesanal
que contenga al babaco como ingrediente principal representa una alternativa viable que
impulsa la economia rural, promoviendo el comercio justo y contribuyendo a la identidad

cultural.




L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR Péagina 28 de 201

Fawsrsa b

Arizona State University

Necesidades del segmento
1. Acceso a productos de calidad artesanal:
o Preferencia por bebidas elaboradas con ingredientes nacionales y frescos,
que reflejen la identidad cultural de la region.
o Productos que aseguren consistencia en sabor, aroma y presentacion,

diferenciandose de opciones comerciales masivas actualmente existentes.

2. Alternativas economicas y sostenibles para la produccion:

o Meétodos de elaboracion que puedan ser implementados con optimizacion
de recursos locales disponibles en la comunidad, como frutas cultivadas
en la zona.

o Procesos de produccion que no requieran de elevados costos de insumos
o magquinaria sofisticada, adaptandose al poder adquisitivo de los
productores locales, de manera que permita la sostenibilidad de la
produccion.

3. Sostenibilidad y responsabilidad social:

o Utilizar practicas de produccion que sean amigables con el ambiente
minimizando residuos y maximizando el aprovechamiento de productos
agricolas.

o Incentivar modelos de negocio que beneficien la economia local
generando fuentes de empleo en la comunidad y de esta forma se apoye al

desarrollo socioeconémico de los productores
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4. Facilidad de consumo y aceptacion en el mercado:

o Garantizar productos adaptables al consumo urbano y turistico, con

perfiles organolépticos atractivos y elegantes.

o Brindar soluciones de empaque y mantenimiento que permitan la

movilizacion segura y el almacenamiento prolongado, conservando la

integridad y calidad del producto.

Caracteristicas del segmento

1. Ubicacion geografica:

o Localizados principalmente en zonas urbanas de Ecuador, especialmente

en ciudades con tendencia al consumo de productos premium y

artesanales.

o Areas que permitan la introduccion a mercados de distribucion,

infraestructura logistica y canales de comercializacion que contribuyan al

ingreso de productos diferenciados.

2. Estilo de vida:

o Publico encauzado a experiencias gastrondmicas y culturales que buscan

productos artesanales que reflejen identidad y tradicion.

o Exploracion de originalidad y exclusividad, valorando productos que

oferten un valor superior al de las opciones convencionales que se

presentan en el mercado.

3. Recursos disponibles:

o Segmento con nivel socioeconémico medio-alto, que puedan invertir en

productos diferenciados que brinden experiencias Unicas.
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o Acceso a babaco fresco y de calidad, cultivado localmente, que constituye
la materia prima principal para la produccion artesanal del licor.

o Disponibilidad de productos obtenidos del cultivo como céascaras o
residuos de la pulpa que pueden ser utilizados en procesos secundarios
para generar valor agregado.

o Acceso a informacion acerca de las tendencias de consumo, calidad de
productos y sostenibilidad, favoreciendo decisiones de compra
informadas.

4. Compromiso con la sostenibilidad:

o Los consumidores y productores valoran iniciativas que contribuyan al
desarrollo de la economia de la comunidad, el comercio justo y beneficios
sociales para familias ecuatorianas asociadas al cultivo y procesamiento
del babaco.

o Un enfoque creciente hacia metodologias de fabricacion que compaginen
la eficiencia y la responsabilidad ambiental, beneficiando a la comunidad
y garantizando la proteccion del medio ambiente.

o La preferencia por estrategias que fortalezcan la economia del pais
mientras se fomenta practicas sostenibles en la utilizacién de recursos y

subproductos agricolas.

Customer Profile

El perfil del cliente constituye una herramienta estratégica que permite describir

con precision quiénes son los compradores, cuales son sus rutinas de consumo y qué
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factores influyen en su decision de compra. Al sistematizar datos demograficos,
motivaciones, necesidades y comportamientos de compra, las empresas pueden disefiar
ofertas y comunicaciones que conecten mejor con el publico objetivo y optimicen la
experiencia de uso del producto o servicio. Ademas, la construccion rigurosa del perfil
basada en investigacion y en entrevistas centradas en el comprador revela no solo habitos
observables, sino también expectativas y barreras decisorias que facilitan la alineacion
entre la propuesta de valor y la percepcion del cliente (Kotler & Armstrong, 2020).

El perfil identificado a partir de la investigacion desarrollada y observacion directa
muestra un consumidor urbano, joven-adulto con habitos sociales frecuentes y una
eleccidon constante por bebidas artesanales y de origen natural. Este publico valora
productos que se adapten al clima cédlido de Guayaquil, dandole prioridad a bebidas
ligeras, que generen una sensacion de frescura y de facil consumo, que no cause pesadez
ni resaca. Adicionalmente, se identifica interés por opciones que otorguen beneficios
funcionales, como propiedades digestivas, y por marcas que reflejen originalidad,
sostenibilidad y apoyo a los pequefios productores. Entre los factores que tienen
influencia en la decision de compra destacan la frescura del sabor, la calidad artesanal, el
disefio del envase, la trazabilidad del origen del babaco y la conexion con los Andes. Estos
elementos permiten que la propuesta de valor del licor Altura Andina esté alineado con
las expectativas reales del target, garantizando una experiencia sensorial, emocional y

social coherente con sus motivaciones de consumo.
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1lustracion 1 Customer Profile

Trabajos del
cliente

Integrar sabores
ecuatorianos autenticos
en su rutina de consumo.

Uso eficiente de
recursos naturales.

Disfrutar bebidas de
calidad.

Beber algo natural,
con un sabor unico y
ecuatoriano.

Compartir momentos
sociales con un
producto que tenga
historia y distinciéon
local.

Apoyar productos
locales y sostenibles.

Sorprenderse con una
experiencia distinta y
autentica.

Ganancias

Apoyar la economia
rural.

Falta de transparencia en
origen y procesos de
produccion.

Compartir historias
culturales en reuniones
sociales.

Dudas sobre la

Saturacién de licores
consistentia del producto.

industriales sin
identidad.

Sentir orgullo
nacional al consumir
un producto local.

. Estigma social de
l?ercepaén cbors N o
licores artesanales nacionales percibidos
locales son caros. como no sofisticados
comparados con
importados.

Dolores

Fuente: Elaborado por los autores

Importancia, intensidad y relevancia del Customer Profile

En base al previo andlisis del perfil del cliente, permitira estructurar la
clasificacion de éstos segun el grado de prioridad, intensidad de demanda y relevancia
estratégica del proyecto. Este enfoque resulta esencial para entender de manera integral
las exigencias y particularidades del publico objetivo, asi como para fundamentar

decisiones informadas en los &mbitos de marketing, ventas y desarrollo del producto.
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Ilustracion 2 Importancia, intensidad y relevancia

Ganancias Dolores Trabajos del Cliente
+ + +
IMPORTANTE IMPORTANTE IMPORTANTE
Sentir orgullo Estigma social de Disfrutar bebidas ‘
nacional al consumir licores de calidad.
consumir un Beber algo natural, nacionales Saturacion de licores| _— Apoyar productos
producto local. con un sabor Gnico percibidos como Dduchiales sm locales y
y ecuatoriano. no sofisficatdos dentdad) Apoyar productos sostenibles. |
comparados con locales y L |
importados. sostembles. N R
Sorprenderse i L =) . -
con una experiencial Apoyaria Falta de m‘::z:texsrsociales
distinta y autentica. economia rural. transparencia en Compartir 5
—— — Falta de transparencia origen y o Sociales con un producto
i S que tenga historia
en origen y procesos de producci6n. con un producto que i
de produccion. tenga historia y y distincién local.
distincion local. R
Percepcion de que -
licores artesanales
locales son caros.

INSIGNIFICANTE INSIGNIFICANTE INSIGNIFICANTE

Fuente: Elaborado por los autores

La clasificacion de los elementos del Customer Profile segun su nivel de importancia
permite comprender de manera mas precisa cudles factores influyen con mayor peso en
el comportamiento del cliente de Altura Andina. Esta distincion entre aspectos
importantes e insignificantes no solo ordena la informacién, sino que revela que
determina realmente la decision de compra y qué expectativas deben guiar el disefio del
producto y la propuesta de valor.

=  Ganancias

Las ganancias ubicadas en la categoria de “importantes” representan beneficios que
el cliente busca activamente y que influyen con fuerza en su eleccion de bebida. Entre

ellas destacan:
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a. Beber algo natural, con un sabor unico y ecuatoriano: Esta ganancia es
altamente determinante porque el consumidor urbano desea experimentar
productos que se diferencien del mercado industrial. El sabor refrescante y
distintivo del babaco responde directamente a esa busqueda de autenticidad y
naturalidad.

b. Apoyar la economia rural: el publico valora sentirse parte de un consumo
responsable. Esta ganancia ocasiona una conexion emocional con la bebida, ya
que la compra se considera como un acto de apoyo a comunidades andinas.
Estas ganancias son importantes debido a que conectan con motivaciones
profundas: identidad, sostenibilidad y busqueda de nuevas experiencias. En
cambio, las ganancias ubicadas como insignificantes (compartir historias
culturales u orgullo nacional) no dejan de ser valiosas, pero no determinan la
compra por si mismas; funcionan como atributos complementarios.

= Dolores

Los dolores clasificados como importantes representan barreras criticas que el

consumidor desea superar y que explican su apertura a probar un licor nuevo como Altura
Andina:

a. Estigma social hacia licores nacionales: Este es el dolor mas profundo,
pues afecta la percepcion de calidad y status. Muchos consumidores
asocian lo importado con “mejor”, lo cual crea resistencia hacia productos
artesanales ecuatorianos. Un licor con identidad clara, disefio cuidado y

trazabilidad puede contrarrestar este estigma.
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b. Falta de transparencia en el origen y proceso de produccion: a causa
de la existencia del alcohol adulterado en Ecuador, este dolor tiene un
fuerte peso emocional. La trazabilidad del babaco, las buenas practicas y
la narrativa de origen son importantes para crear confianza.

c. Percepcion de que los licores artesanales son caros: este dolor genera
un impacto directo en la disposicion de pagar. El reto es demostrar que el
valor del producto se encuentra en la calidad, el origen, la funcionalidad
digestiva, justificando asi el precio del producto. Los dolores
insignificantes (saturacion de la oferta industrial o pequefias dudas sobre
la consistencia) afectan la experiencia, pero no de manera decisiva.

Trabajos del cliente
Las actividades importantes forman parte de las funciones esenciales que el producto
debe cumplir para integrarse en la rutina del cliente:

a. Apoyar productos locales y sostenibles: este proyecto expresa un valor
del consumidor urbano promoviendo buenas practicas de impacto social.
Altura Andina conecta en este trabajo al articular una cadena de suministro
rural y sostenible.

b. Integrar sabores ecuatorianos auténticos: el publico busca productos
con identidad por lo que este proyecto es determinante ya que el babaco
contribuye con un perfil sensorial diferente que satisface esa necesidad.

En contraste, los trabajos insignificantes (uso eficiente de recursos naturales,

compartir momentos sociales o disfrutar bebidas de calidad) no son irrelevantes, pero
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representan expectativas generales de cualquier consumidor de bebidas, no motivadores

exclusivos de compra.

2. Identificacion de la problematica

Problemas del segmento

En ciudades célidas como Guayaquil, muchos consumidores enfrentan una
evidente carencia de bebidas alcohodlicas que realmente respondan a las condiciones del
clima y a dindmicas sociales de cada usuario. La mayoria de las opciones disponibles en
el mercado tienden a ser bebidas fuertes, dulces o densas, lo que genera una experiencia
de consumo poco satisfactoria y pesada para quienes buscan frescura, ligereza y
naturalidad durante reuniones o encuentros sociales. Esta situacion se vuelve mas
evidente al considerar que Guayas es una de las provincias con mayor prevalencia de
consumo de alcohol en Ecuador, segiin datos publicados por el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC) citados por el diario La Hora, ubican a la provincia del
Guayas como la de mayor consumo nacional, seguida de Pichincha y Manabi (La Hora,
2025). La misma fuente sefiala que acorde a un estudio de la Universidad de las Américas
(UDLA) en Guayaquil existen mas de 164 419 hogares que consumen licor de manera
frecuente, lo que evidencia la importancia del alcohol en la vida cotidiana y en los habitos
de socializacion dentro del territorio.

A partir de esta realidad, se identifican diversas problemadticas que inciden
directamente en la experiencia del consumidor. Una de las mas evidentes es la limitada
disponibilidad de bebidas alcohodlicas que proporcionen una sensacion de frescura y

equilibrio acorde con las condiciones climaticas calidas de la ciudad. La oferta actual
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responde principalmente a patrones tradicionales de producciéon y consumo, sin
considerar las necesidades sensoriales especificas de los usuarios que residen en zonas
costeras. Este desajuste se refleja en la incomodidad que generan las bebidas
convencionales en contextos de altas temperaturas, produciendo saturacidén sensorial,
sensacion de pesadez y una disminuciéon del disfrute durante encuentros sociales
prolongados. En particular, las bebidas con elevada graduacién alcohdlica, perfiles
excesivamente dulces o texturas densas tienden a resultar menos agradables en dichas
condiciones, afectando de manera directa la calidad de la experiencia del usuario.

Asimismo, la prevalencia de patrones tradicionales de consumo influye de manera
significativa en la percepcion y en las decisiones del consumidor. La fuerte presencia de
bebidas industrializadas, especialmente cervezas y aguardientes, ha consolidado habitos
que generan desconfianza hacia alternativas artesanales o productos menos
convencionales. Esta desconfianza se ve reforzada por la persistencia del alcohol
adulterado e informal en el pais, problematica ampliamente documentada por medios
nacionales. En el afio 2021, por ejemplo, (EI Comercio, 2022) registré multiples casos de
intoxicacion y fallecimientos vinculados al consumo de alcohol adulterado durante el afio
2021, evidenciando los riesgos asociados a la falta de controles adecuados y a la limitada
disponibilidad de opciones seguras. En este contexto, se vuelve imprescindible promover
productos que garanticen calidad, trazabilidad y procesos regulados, especialmente en un
entorno donde el consumo de alcohol constituye una practica social profundamente
arraigada (El Diario, 2022).

Otro desafio presente en el contexto actual es la brecha existente entre las

preferencias contemporaneas de los consumidores y la oferta formal disponible en el
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mercado. En los ultimos afios se ha observado un interés creciente por productos mas
naturales, minimamente procesados y elaborados con ingredientes auténticos (El
Comercio, 2022). Esta tendencia se alinea con movimientos globales que promueven un
consumo responsable y con la bisqueda de opciones sensorialmente mas ligeras, menos
artificiales y coherentes con estilos de vida equilibrados. No obstante, en el mercado local
estas preferencias no siempre encuentran una respuesta adecuada, lo que genera
insatisfaccion entre los consumidores que desean acceder a bebidas con sabores genuinos,
menor contenido de azlcar y caracteristicas mas refrescantes (Primicias, 2021). Esta
demanda insatisfecha limita la posibilidad de explorar alternativas que respondan a sus
expectativas, afectando directamente la diversidad y pertinencia de la oferta disponible.
Asimismo, se identifica una problematica relacionada con el agotamiento
sensorial que generan las bebidas tradicionales. En contextos climéticos calidos, los
consumidores suelen preferir productos que no provoquen una rapida saturacion, que
resulten faciles de ingerir y que permitan una experiencia de consumo prolongada sin
tornarse empalagosos ni excesivamente pesados. Este factor adquiere especial relevancia
en ambientes de alta temperatura, donde las caracteristicas sensoriales del producto
influyen de manera directa en la comodidad y en la permanencia del consumo (Revista
Zona Libre, 2023). No obstante, gran parte de las bebidas disponibles en el mercado
ecuatoriano se elaboran bajo pardmetros que resultan poco compatibles con estas
condiciones climaticas, lo que disminuye la satisfaccion del consumidor e impide que el
producto se adapte adecuadamente a espacios de socializacion que, por lo general, son
prolongados y se desarrollan en ambientes expuestos al calor. Esta falta de

correspondencia entre las caracteristicas del producto y el contexto de uso limita la
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comodidad del usuario y reduce la pertinencia de las bebidas tradicionales en escenarios
cotidianos de convivencia (Primicias, 2021).

A partir de estos elementos, se identifica como problematica central aquella que
incide de manera directa en la experiencia del consumidor: la limitada disponibilidad de
bebidas alcohdlicas que sean verdaderamente refrescantes, naturales y sensorialmente
equilibradas, y que se adapten tanto al clima célido como a los patrones de consumo social
caracteristicos de Guayaquil. Esta carencia revela un desajuste entre las expectativas
actuales del usuario y la oferta formal existente, lo que subraya la necesidad de desarrollar
alternativas mas pertinentes y contextualizadas.

Esta problematica se establece como eje central debido a su impacto directo en la
comodidad, satisfaccion y capacidad de eleccion del consumidor durante situaciones
cotidianas de socializacion. Asimismo, guarda relacion con las tendencias
contemporaneas que privilegian experiencias de consumo més naturales, con menor
artificialidad y orientadas al bienestar. La ausencia de alternativas adecuadas restringe al
usuario, pues lo conduce a optar por bebidas que no se ajustan plenamente a sus
necesidades sensoriales ni contextuales, limitando su posibilidad de disfrutar de una
opcion que responda de manera pertinente al entorno en el que vive y se desenvuelve
socialmente.

Arbol de problemas

El anélisis del consumo de bebidas alcoholicas en la ciudad de Guayaquil deja a
la vista una clara disconformidad entre lo que oferta el mercado y lo que verdaderamente
buscan los consumidores. Aunque estas bebidas ocupan un lugar central en los espacios

de convivencia, gran parte de los productos disponibles presentan perfiles sensoriales
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intensos, dulzores marcados, cuerpos pesados o graduaciones elevadas que no siempre
favorecen una experiencia agradable ni se ajustan a las preferencias actuales.

Al mismo tiempo, se visualiza un creciente interés por alternativas mas naturales,
ligeras y equilibradas que puedan ofrecer frescura y una sensacidon de bienestar al
momento de consumir el producto, sin embargo, esta tendencia alin no tiene una respuesta
correcta dentro de la oferta comercial, evidenciando que existe una brecha que afecta la
satisfaccion del consumidor y limita la disponibilidad de productos que estén acorde con

sus expectativas socioculturales.

Tlustracion 3 Arbol de problemas

EFECTO 2
Consuma progresvo de
bebidas procesadas
EFECTO 1 EFECTO 3
Menor satisfaccion del Pérdida de oporunidades para
consurmidor productores y emprendedores
Problema principal
Oferta alcohodlica poco adecuada para
preferencias sensoriales actuales,
\ /
CAUSA |
Pradommo de bebidas Ofarta actual no alneada
tradicionales poco frescas con tendencies sakudables

Desconfianza hacia
productos antesanales

Fuente: Elaborado por los autores
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Causas

Predominio de bebidas tradicionales poco adaptadas al clima

La oferta alcohdlica en el mercado ecuatoriano, especialmente en Guayaquil, se
compone principalmente de bebidas como ron, whisky, vodka y licores con alto contenido
de azucar. Estos productos responden a estandares internacionales y a habitos de consumo
histéricos, pero no fueron disefiados para contextos climaticos tropicales. Su densidad,
dulzor y alta carga alcohdlica generan sensaciones de pesadez, deshidratacion y
saturacion del paladar cuando se consumen a temperaturas elevadas.

Desconfianza hacia alternativas artesanales o emergentes

En Ecuador existe un antecedente importante: el consumo de alcohol adulterado
o informal que ha ocasionado problemas de salud publica. Esto ha generado una
percepcion negativa hacia los productos artesanales o poco conocidos,
independientemente de su calidad real. Muchos usuarios asocian lo “artesanal” con lo
“inseguro” o “de dudosa procedencia”, aunque existan emprendimientos responsables y
regulados.

Brecha entre tendencias de consumo saludable y la oferta actual

El consumidor moderno muestra interés creciente por productos naturales, menos
procesados y con ingredientes de origen local. Sin embargo, esta tendencia no se refleja
en la mayoria de las bebidas alcoholicas que circulan en el mercado nacional. La industria
continua enfocandose en alcoholes tradicionales con perfiles fuertes, con poca presencia

de ingredientes naturales y sin propuestas que conecten con la autenticidad territorial.
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Efectos

Disminucion de satisfaccion del consumidor
La falta de bebidas refrescantes y equilibradas provoca que la experiencia de
consumo sea poco placentera, especialmente en ambientes calidos donde las bebidas
densas o fuertes intensifican la sensacion de incomodidad. Esto reduce la capacidad del
consumidor de disfrutar reuniones prolongadas, genera fatiga sensorial y obliga a
modificar patrones de consumo.
Persistencia del consumo de productos industriales altamente procesados
Debido a la escasez de alternativas naturales, los consumidores terminan recurriendo
a productos industriales que, aunque conocidos y disponibles, poseen aditivos, azicares
y sabores artificiales que no siempre se alinean con las tendencias actuales de preferencia
saludable.
Oportunidades perdidas para el sector productivo y emprendedor
La ausencia de opciones alcohdlicas refrescantes y naturales no solo afecta la
satisfaccion del consumidor en climas calidos, sino que también limita el
aprovechamiento de materias primas locales como el babaco. Esta ausencia de
alternativas reduce las oportunidades para productores y emprendedores que podrian
innovar dentro del sector licorero, impidiendo la creacion de bebidas con mayor valor
agregado. Como resultado, se frena la diversificacion productiva y se pierde el potencial
de desarrollar propuestas con identidad territorial y demanda creciente en mercados

modernos.
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3. Idea de Negocio

Es fundamental desarrollar soluciones innovadoras que respondan de manera
efectiva a las necesidades y problematicas del mercado previamente identificadas. En este
contexto, el enfoque Problem Solution Fit permitird establecer una correspondencia
estructurada entre una problematica identificada y la solucion propuesta, facilitando la
validacion de su pertinencia, relevancia y capacidad para generar valor en el segmento

objetivo.

A partir del andlisis del entorno y de los resultados obtenidos en la fase de empatia,
nos permiti6 identificar diversas problematicas relacionadas con el desaprovechamiento
del babaco como materia prima, la limitada industrializaciéon de frutas andinas y la
reducida oferta de bebidas alcohdlicas naturales, ligeras y adaptadas a climas célidos
como el de la ciudad de Guayaquil. Estas condiciones evidencian la existencia de
oportunidades para el desarrollo de productos diferenciados que integren innovacion,

sostenibilidad y valor agregado.

En respuesta a esta problematica, se plantea la creacion de Altura Andina, un licor
artesanal premium elaborado a base de babaco, concebido como una alternativa
innovadora que integrara valor agregado, identidad territorial y sostenibilidad. La
propuesta buscaré ofrecer una experiencia de consumo diferenciada y coherente con las
preferencias del mercado objetivo, al tiempo que promovera el aprovechamiento eficiente
de recursos agricolas, la trazabilidad del origen y el fortalecimiento de la economia de

pequenos productores.




L U I D E UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR Pégina 44 de 201

Arizona State University

Problem Solution Fit

llustracion 4 Problem Solution Fit

CREADORES DE ALEGRIAS

+ Sabores novedosos: un licor
tropical-andino diferente a todo lo
existente

+ Producto sostenible: aprovecha

una fruta infravalorada reduciendo

pérdidas agricolas. /\j
« Contribuye al desarrollo ruralyala

economia local de pequenos
agricultores.

PRODUCTOS Y SERVICIOS

* Licor artesanal a base de
babaco 100% ecuatoriano.

» Linea de derivados del babaco
(version reposado, edicion
limitada, cocktail mixes).

v

» Packaging sostenible y de
diseno andino minimalista.

|||II|Ib

ALIVIADORES DE FRUSTRACIONES

+» Ofrece un sabor auténtico y natural
sin aditivos artificiales

« Creaun producto de alta calidad
ideal para turistas y consumidores
urbanos.

« Posiciona lo local como un
producto moderno, elegante y
competitivo.

Fuente: Elaborado por los autores

Producto para ofrecer
La propuesta de valor de Altura Andina se basa en la produccion de un licor
artesanal premium elaborado a partir de babaco seleccionado, orientado a revalorizar este
fruto andino mediante un modelo de industrializaciéon sostenible. El producto se
diferencia al integrar procesos artesanales de alta calidad con practicas de trazabilidad,

sostenibilidad y comercio justo, lo que garantiza un abastecimiento responsable y una
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cadena de valor transparente. Su formulacion ofrece un perfil sensorial distintivo, aroma
fresco, acidez moderada y notas organolépticas propias del babaco, que permite
posicionarlo competitivamente frente a los licores industriales tradicionales. Desde un
enfoque estratégico, la marca construye su ventaja competitiva sobre tres ejes:
autenticidad territorial, valor agregado en origen y alineacion con tendencias
contemporaneas de consumo que priorizan productos premium, naturales y culturalmente
significativos. En conjunto, Altura Andina se proyecta como una propuesta diferenciada
con alto potencial de crecimiento en mercados especializados, capaz de combinar
identidad regional, innovacion y sostenibilidad como elementos centrales de su
posicionamiento.

Caracteristicas de la propuesta

Las caracteristicas del Licor Artesanal de Babaco incluyen:

= Uso de materia prima de origen local: Se empleard babaco seleccionado
proveniente de pequeios productores andinos, lo que permitird fortalecer la
cadena productiva local y promover el comercio justo.

= Presentacion en botella de vidrio de 750 ml: El producto se comercializara en
un envase de vidrio que garantiza la adecuada conservacion del licor y protege sus
propiedades sensoriales.

= Presentacion premium y disefio de marca: El producto contard con una
presentacion cuidadosamente disefiada que transmitira identidad cultural, calidad,

exclusividad y diferenciacion en el mercado.
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= Dimensiones y formato funcional: El envase estara disefiado para facilitar su
manipulacion, transporte y almacenamiento, manteniendo la estabilidad y
seguridad del producto.

= < Recoleccion de materia prima por productores de la Sierra: El babaco utilizado
en la elaboracion serd recolectado por agricultores y productores locales de la
region andina, lo que permitird garantizar la calidad del fruto, fortalecer la

economia rural y mantener la autenticidad del origen del producto

Propuesta de valor especifica

La propuesta de valor de Altura Andina se centra en ofrecer un licor artesanal
premium elaborado a partir de babaco andino, que integra identidad ecuatoriana,
sostenibilidad y una experiencia sensorial diferenciada, respondiendo a la creciente
preferencia por bebidas naturales, ligeras y con origen auténtico. Esta propuesta no solo
busca satisfacer la necesidad del consumidor de acceder a bebidas alcohodlicas
refrescantes y de alta calidad, sino también generar un impacto positivo en la cadena
productiva mediante el aprovechamiento responsable de materias primas locales y el
trabajo directo con pequefios productores de la Sierra, fortaleciendo la economia rural y
promoviendo précticas de comercio justo. Asimismo, el valor del producto se sustenta en
el origen territorial del babaco, la calidad derivada de procesos artesanales controlados,
la comunicacion transparente hacia el consumidor sobre la autenticidad y caracteristicas
del producto, y el compromiso con la sostenibilidad, lo que permite posicionar a Altura

Andina como una alternativa innovadora y competitiva dentro del mercado de bebidas
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artesanales, alineada con las tendencias actuales de consumo responsable, productos

premium y valoracion de la identidad cultural.

Nacimiento y Cultura

Altura Andina incorpora el babaco, una fruta originaria de los Andes que posee un
alto valor natural y un importante potencial de transformacion. Este licor se elabora
exclusivamente a partir de babaco dorado, cultivado bajo practicas agricolas responsables
por familias asentadas en zonas de gran altitud, donde las condiciones climaticas
favorecen el desarrollo del fruto y fortalecen sus caracteristicas sensoriales de manera
natural. La identidad visual de la marca integra elementos graficos inspirados en la
cordillera de los Andes, evocando la montana y reforzando el vinculo del producto con
su origen territorial. A través de su propuesta, Altura Andina busca resaltar el valor de la
produccion local y el trabajo de la mano de obra ecuatoriana, promoviendo el
reconocimiento de productos con identidad cultural. En un mercado donde predominan
bebidas industrializadas o importadas, esta propuesta se diferencia por su historia, su
origen y su conexion con las tradiciones agricolas del pais, atributos que contribuyen a

generar valor y reconocimiento en el consumidor.

Modelo de monetizacion
Los ingresos de Altura Andina se generardn a través de las siguientes actividades:
= Venta directa al consumidor final: El licor serd comercializado mediante
canales digitales como Instagram y WhatsApp Business, lo que permitird una
relacion directa con el cliente, mayor control sobre la experiencia de compra y el

fortalecimiento de la identidad de marca.
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= Venta a establecimientos seleccionados: El producto serd distribuido en bares,
restaurantes, tiendas gourmet particulares e incluso dentro de acropuertos, hoteles
boutique y espacios gastrondmicos que se alineen con el posicionamiento del
licor, permitiendo ampliar el alcance del mercado y fortalecer su presencia en
puntos estratégicos de la ciudad.

= Estrategia de precio premium: El producto tendra un precio estimado de $19,31
por botella de 750 ml, definido en funcion del perfil del mercado objetivo y de la
estructura de costos del proyecto, que incluye produccion artesanal, uso de
materia prima de origen local, procesos de trazabilidad y précticas de comercio
justo.

= Proyeccion de ventas nacionales y expansion: El modelo contempla
inicialmente la comercializacion en la ciudad de Guayaquil, con la proyeccion de
expandir la distribucion hacia otras ciudades del pais como Quito y Cuenca, y
posteriormente evaluar oportunidades en mercados internacionales interesados en

productos artesanales con identidad cultural.

Este modelo de monetizacion permitira cubrir los costos operativos, mantener la
rentabilidad del proyecto, reinvertir en el desarrollo y mejora del producto, y asegurar una
relacion econdmica sostenible con los pequefios productores de babaco que forman parte
de la cadena de suministro.
Costos de materia prima
Altura Andina presenta a continuacion el detalle de los costos correspondientes a
la materia prima empleada en el proceso de elaboracion del licor, considerando los

insumos necesarios desde la preparacion inicial hasta la obtencion del producto en su
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presentacion final en botella. La determinacion de estos costos permite identificar con

claridad los recursos requeridos en cada etapa del proceso productivo y establecer una

base objetiva para la estructuracion de los costos totales del proyecto. Este andlisis resulta

fundamental para la planificacion financiera y la posterior evaluacion de la viabilidad del

producto.

Ingredientes:

e Babaco Andino ecuatoriano

e Alcohol etilico potable (aguardiente Licor artesanal 35% alc./vol)

e Agua potable (hervida y fria)
e C(Canela en rama

e Clavo de olor

e Esencia de Vainilla

e (ascara de naranja

Tabla 1 Costos descripcion materiales de materia prima

DESCRIPCION DE MATERIALES | COSTOS ‘

Babacos 1000g $0,99
Aguardiente 750ml $0,82
Botellas De Agua 2l $0,63
Envase De Vidrio Para Fermentacion $0,89
1l
Tela filtrante $0,95
Botellas de vidrio presentacion final $1,10
Etiquetas de marca "altura andina" $0,35
TOTAL $ 573

Fuente: Elaborado por los autores

De acuerdo con el detalle presentado, se identifican los principales insumos

requeridos para la elaboracion del licor, incluyendo materias primas, envases, elementos

de presentacion y materiales complementarios necesarios para el proceso y
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comercializacion del producto. El calculo de estos valores permite establecer el costo base
de produccion por unidad, constituyendo un referente para la determinacion del precio de
venta y el andlisis de rentabilidad del proyecto. Asimismo, este desglose facilita la
planificacion de compras y el control de los recursos utilizados en cada etapa del proceso

productivo.

Canales de distribucion

Para garantizar una adecuada distribuciéon de Altura Andina en el mercado
objetivo, se han definido canales de comercializacion que permiten mantener la
coherencia con el posicionamiento del producto, facilitar el acceso al consumidor y
asegurar la presencia de la marca en espacios acordes a su propuesta de valor. Los

principales canales de distribucion serdn los siguientes:

= Canales digitales de venta directa: Instagram y WhatsApp Business permitiran
la comercializacion directa del producto, facilitando el contacto con el
consumidor, la gestion de pedidos y la difusion de informacién sobre el licor, su
origen y sus caracteristicas. Estos medios también contribuirdn a fortalecer la
visibilidad de la marca y a mantener una comunicacion constante con el publico
objetivo.

= Establecimientos gastronémicos y puntos de venta especializados: El producto
serd distribuido en bares y restaurantes seleccionados, asi como en tiendas
gourmet y espacios gastronomicos que se alineen con el perfil del consumidor
objetivo y con el posicionamiento del licor como un producto artesanal y

diferenciado.
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= Hoteles, aeropuertos y espacios turisticos: Se contempla la presencia del
producto en hoteles boutique, puntos de venta orientados al turismo y espacios
comerciales estratégicos, donde los consumidores suelen mostrar mayor interés
por productos locales, artesanales y con identidad cultural.

= Proyeccion de distribucion internacional: Como parte de la estrategia de
crecimiento, se contempla a futuro la exportacion del producto a mercados
internacionales, particularmente al Reino Unido, considerando el interés existente
en bebidas artesanales, productos exdticos y propuestas con identidad cultural, lo

que representa una oportunidad para la expansion progresiva de Altura Andina.

La seleccion de estos canales permitird mantener la coherencia entre el producto,
el mercado objetivo y la propuesta de valor, facilitando la accesibilidad al consumidor
final y contribuyendo al posicionamiento progresivo de Altura Andina en el mercado

local.

Prototipo 1.0
El Prototipo 1.0 representa la primera propuesta visual y conceptual del licor
artesanal de Altura Andina. En esta etapa se exploraron diferentes lineas de disefio con el
objetivo de identificar la estética mas coherente con el posicionamiento premium del

producto y su identidad andina.




L U I D E UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR P4gina 52 de 201

Arizona State University

[lustracion 5 Diserio Prototipo 1.0

‘ TERRA
8] 184

Fuente: Elaborado por los autores (con Inteligencia Artificial)

En la ilustracion se observan tres propuestas de presentacion que comparten un
enfoque artesanal y elegante, pero con variaciones en estilo grafico, cromatica y narrativa
visual.

Caracteristicas principales del prototipo 1.0:

o Concepto artesanal: Las propuestas reflejan un disefio sobrio y estructurado,

alineado con productos de categoria premium.

o Identidad visual diferenciada: Una propuesta mas minimalista con fondo
claro y elementos naturales, transmitiendo pureza y frescura. Una version con
etiqueta mas ornamental y detallada, evocando tradicion y herencia cultural.
Una alternativa con disefio moderno y tecnologico (incluyendo cédigo QR),
orientada a trazabilidad y conexion digital con el consumidor.

o Uso estratégico del color: Predominan tonos sobrios como beige, negro y

azul profundo, asociados a elegancia, exclusividad y sofisticacion.
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o Enfoque en trazabilidad: La incorporacion de cdodigos QR en algunas

versiones sugiere transparencia en el proceso productivo y acceso a

informacion sobre origen, ingredientes y elaboracion.

o Formato estilizado de botella: Se mantiene una estructura vertical y

estilizada, caracteristica de licores premium, que refuerza la percepcion de

calidad y distincion.

Prototipo 2.0

El Prototipo 2.0 representa una version optimizada del disefio inicial de Altura

Andina, resultado del andlisis del Prototipo 1.0 y de la retroalimentacion obtenida en las

etapas de validacion cualitativa. Esta version consolida la identidad visual del producto

bajo un enfoque mas coherente, minimalista y alineado con el posicionamiento premium

artesanal.

llustracion 6 Diserio Prototipo 2.0

Fuente: Elaborado por los autores (con Inteligencia Artificial)
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Principales mejoras implementadas:

(@)

Mayor coherencia con la identidad andina: El logotipo incorpora de
forma clara la silueta de montaiias, reforzando el concepto de “Altura” y
la conexion directa con los Andes ecuatorianos. Esto fortalece la narrativa
de origen y autenticidad cultural.

Disefio mas minimalista y elegante: Se simplifico la etiqueta, eliminando
elementos graficos recargados del prototipo anterior. La limpieza visual
transmite sofisticacion, exclusividad y modernidad, atributos clave en el
segmento premium.

Paleta cromatica estratégica (blanco y dorado): El uso predominante
del blanco comunica pureza, frescura y naturalidad (alineado con el
babaco), mientras que el dorado aporta distincion, lujo y percepcion de alta
calidad.

Mayor protagonismo de la marca: El nombre “Altura Andina” adquiere
centralidad en la composicion, facilitando recordacion y posicionamiento
en el punto de venta.

Botella estilizada y refinada: La forma alargada y transparente permite
apreciar la claridad del licor, reforzando la percepcion de limpieza, pureza
y cuidado en el proceso de elaboracion.

Mejor balance entre tradicion y modernidad: El disefio logra integrar
elementos culturales (montafias) con una estética contempordnea,

alineandose con el perfil del consumidor profesional y sofisticado.
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Prototipo 2.1 Final
El Prototipo 2.1 representa la version final del disefio de Altura Andina, resultado
de un proceso evolutivo que integré aprendizajes del Prototipo 1.0 y 2.0, asi como la
retroalimentacion obtenida en las fases de validacion del producto. Esta version consolida
una identidad visual mas limpia, elegante y alineada con el posicionamiento premium

artesanal.

llustracion 7 Diserio Prototipo 2.1
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Fuente: Elaborado por los autores

Principales mejoras respecto a versiones anteriores:

o Disefio mas sobrio y sofisticado: Se redujeron atin més los elementos
graficos, logrando una estética minimalista que transmite exclusividad y
alta gama. La simplicidad fortalece la percepcion de lujo discreto.

o Mayor protagonismo del logotipo: El isotipo de las montanas y el
nombre “Altura Andina” se presentan de forma central y equilibrada,

reforzando la recordacion de marca y la conexion con el concepto andino.
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o Uso estratégico del dorado: El color dorado en el logotipo comunica

calidad, distincion y valor premium, generando contraste elegante sobre el

fondo transparente de la botella.

o Botella mas estilizada y moderna: La forma del envase evoluciona hacia

lineas mas rectas y definidas, aportando mayor presencia visual en anaquel

y mejor ergonomia.

o Transparencia como simbolo de pureza: El vidrio limpio y sin exceso

de etiqueta permite apreciar el contenido, reforzando la idea de

naturalidad, frescura y claridad del licor de babaco.

o Equilibrio entre identidad cultural y modernidad: Se mantiene el

simbolo de las montafias como representacion de los Andes ecuatorianos,

pero con un tratamiento grafico mas refinado y contemporaneo.

Prototipo 2.1 en modelo tridimensional

Llustracion 8 Prototipo 2.1 de Altura Andina en 360°
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Altura Andina presenta un prototipo tridimensional desarrollado con el objetivo
de representar la primera propuesta visual de su empaque. Este modelo 3D permite
visualizar de manera integral el disefio, las proporciones y la identidad estética del
producto antes de su produccion fisica, constituyéndose como una herramienta clave en
la validacion del concepto de marca. El empaque ha sido concebido para comunicar el
caracter premium y artesanal del licor, incorporando una estética sobria y elegante que

refuerza su origen andino y su vinculo con la sostenibilidad.

Altura Andina presenta su prototipo en modelo tridimensional mediante una
secuencia visual en 360°, la cual permite apreciar el envase desde todos sus angulos (0°
a 360°). Esta representacion integral facilita la evaluacion del disefio completo,
incluyendo frente, laterales y parte posterior, asegurando coherencia estética y equilibrio

visual en cada perspectiva.

El modelo 3D evidencia una botella de lineas estilizadas y proporciones elegantes,
con una estructura sobria que refuerza el posicionamiento premium del licor. La identidad
grafica, compuesta por el logotipo en tonalidad dorada, la silueta andina y la numeracion
distintiva, mantiene visibilidad y armonia en todo el recorrido visual, garantizando

presencia de marca desde cualquier angulo en el punto de venta.

Asimismo, la visualizacion 360° permite analizar como la luz interactia con las
superficies del envase, resaltando transparencias, relieves y acabados que aportan una
percepcion de exclusividad y calidad superior. Este recurso no solo cumple una funcion
estética, sino también estratégica, al validar técnicamente el disefio antes de su produccion

fisica. En conjunto, el prototipo tridimensional consolida la propuesta de valor de Altura
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Andina como un licor artesanal ecuatoriano de alta gama, alineado con un consumidor

que valora autenticidad, origen y diferenciacion visual.

Lean CANVAS

El Lean Canvas de Altura Andina constituye una herramienta estratégica que

permite estructurar y visualizar de manera integral el modelo de negocio del licor

artesanal. A través de este esquema, se identifican los principales problemas del mercado,

la propuesta de valor diferenciadora, el segmento de clientes objetivo, los canales de

distribucion y las fuentes de ingresos, asi como la estructura de costos y las métricas

clave.

Mlustracion 9 Lean CANVAS Altura Andina

PROBLEMA

+ Baja
desperdicio de babaca.

dermanda ¥

+ Peguefos productores
rurales depercden de
intermeadiarios, con
bajos ingresos vy falta

de valor agregada.

PROPUESTA DE
VALOR
= El prirmer licar

premium mundial de

babaco andino.

= Auténtico, eco-frierndly,

con historia de origen

SOLUCION

v Alianzas con prodoctons
para  comercio  justo y

précticas seatenibles

SEGMENTOS DE
CLIENTES
* Jovenes y adultos 33-45

afios, estrate medio-alto

w alto en Guayacuil.

Cansurmidores locales
que buscan experiencias

gastrondmicas,

VENTAJA
INJUSTA

o Lcce=n exclusiva a babaco

darasdo organica de

peguefios productones.

[che L Sierra & la copal, autenticidad,
propiedades METRICA sostenibilidad,  valoran CANALES
+ Felta de bebidas con antioxidantes y apoyo CLAVE productas premium con
icenticlad cultural, directo a productones impacto social [apoyo a * Bares ¥y restauranies
trazabilidad ¥ » Taza alta de satisfaccion de produetares). Prermiurm.
sostenibilided an los elientes » Tiendaz gourrmet, hoteles
rrercados boutique vy conceplos de
« Cobertura del 40% en “mxperiencia ecuatriang
puntee clave de Guaysquil premiurm”,
en 3 afios.
ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTES DE INGRESOS

obra, logistica.,

Warisbles: Babaco, alcohol bBase, botellagfermpagque, mans de

+ Fijo= Alguiler taller y marketing inicial.

+ Total unitario alrededor de los $40 botells de 750mil.

* Venta directa prermiur $50 botella
» Cormignacion bares: $60-£70 botella,
+ Exportacidn $100- $130 bovella

Fuente: Elaborado por los autores
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> Problema

Altura Andina responde a la problematica existente en la cadena de valor del
babaco, caracterizada por baja demanda, desperdicio del producto y dependencia de
pequefios productores rurales hacia intermediarios que reducen significativamente sus
margenes de ganancia. Asimismo, se identifica una limitada oferta de bebidas alcohoélicas
con identidad cultural, trazabilidad y enfoque sostenible dentro del segmento premium

ecuatoriano.

> Propuesta de valor

Altura Andina propone la creacion del primer licor premium elaborado a base de
babaco andino, integrando atributos de autenticidad, sostenibilidad y comercio justo. La
propuesta no se limita inicamente al producto fisico, sino que construye una experiencia
de marca basada en la narrativa de origen, desde la produccion en la Sierra hasta su
consumo final, resaltando la identidad ecuatoriana y el caracter artesanal. Asimismo, el
enfoque eco-friendly y el apoyo directo a productores locales fortalecen el componente
social del proyecto. De esta manera, la propuesta de valor combina diferenciacion
sensorial, exclusividad estética y responsabilidad social, posicionandose en un segmento
que valora tanto la calidad como el impacto positivo del consumo.

» Solucion

La solucién planteada consiste en establecer alianzas estratégicas directas con
pequetios productores de babaco bajo principios de comercio justo y practicas agricolas
sostenibles. Este modelo busca garantizar abastecimiento constante y materia prima de

alta calidad, al tiempo que mejora las condiciones economicas de los agricultores
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involucrados. La integracion vertical parcial de la cadena permite reducir la dependencia
de intermediarios y asegurar trazabilidad. Asimismo, la transformacion del babaco en un
licor premium agrega valor industrial al producto agricola, ampliando sus oportunidades
de comercializacion tanto a nivel nacional como internacional.

» Meétrica clave

Para evaluar la viabilidad y sostenibilidad del modelo de negocio, se establecen
métricas claves orientadas tanto al mercado como a la percepcion del consumidor. Entre
ellas destaca el nivel de satisfaccion del cliente, medido a través de retroalimentacion
directa y recompra, asi como la penetracién en puntos estratégicos de comercializacion.
El objetivo proyectado es alcanzar una cobertura del 40% en establecimientos premium
de Guayaquil en un periodo de tres afos. Estas métricas permitiran medir no solo el
desempefio comercial, sino también la aceptacion del concepto diferencial de la marca en
su segmento objetivo.

» Segmentos de clientes

El mercado objetivo estd conformado por jovenes y adultos entre 23 y 45 afios
pertenecientes a niveles socioeconémicos medio-alto y alto, ubicados principalmente en
la ciudad de Guayaquil. Este segmento se caracteriza por valorar experiencias
gastrondmicas diferenciadas, productos premium con identidad auténtica y propuestas
alineadas con la sostenibilidad. Asimismo, incluye consumidores interesados en la
cocteleria de autor, turismo gastrondémico y productos con impacto social positivo. La
seleccion de este segmento responde a su capacidad adquisitiva, afinidad con marcas

exclusivas y disposicion a pagar un precio superior por calidad y narrativa de origen.
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» Ventaja injusta
La principal ventaja competitiva de Altura Andina radica en el acceso exclusivo a babaco
dorado orgénico proveniente de pequefios productores locales, lo que permite asegurar
calidad diferenciada y trazabilidad completa del insumo principal. Esta relacion directa
no solo fortalece la propuesta social del proyecto, sino que constituye una barrera de
entrada para competidores potenciales. Ademas, la combinacion de identidad cultural,
narrativa de origen y posicionamiento premium genera un elemento de diferenciacion
dificilmente replicable en el corto plazo, consolidando una ventaja estratégica sostenible.

» Canales

La estrategia de distribucion se enfoca en canales selectivos coherentes con el
posicionamiento premium del producto. Entre ellos se incluyen bares y restaurantes de
alta gama, tiendas gourmet, hoteles boutique y espacios especializados en experiencias
ecuatorianas de lujo. Estos canales permiten asociar la marca con entornos de consumo
exclusivos y reforzar su percepcion de calidad superior. Asimismo, se contempla una
estrategia progresiva que combine venta directa, consignaciéon y eventual proyeccion
hacia mercados internacionales, ampliando el alcance comercial de la marca.

» Estructura de costos

La estructura de costos del proyecto contempla componentes variables y fijos
claramente identificados. Entre los costos variables se encuentran la adquisicion de
babaco, alcohol base, envase y empaque, mano de obra directa y logistica de distribucion.
En cuanto a los costos fijos, se consideran el alquiler del taller de produccion, marketing

inicial y otros gastos administrativos. El costo unitario estimado se sitia alrededor de
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USD 19.31 por botella de 750 ml, lo cual responde tanto a los estandares de calidad del
producto como a su posicionamiento dentro del segmento premium.

> Fuentes de ingresos

Las fuentes de ingresos se estructuran en funcion de los diferentes canales de
comercializacion. Se contempla la venta directa en un rango aproximado de USD 19.31
por botella, la consignacion en bares con precios entre USD 60 y USD 70, y la proyeccion
de exportacion con valores estimados entre USD 100 y USD 130 por unidad. Esta
estrategia de precios diferenciados permite mantener coherencia con el posicionamiento
de alta gama, asegurar margenes adecuados y generar sostenibilidad financiera a mediano
y largo plazo.

Analisis del Macroentorno - PESTEL
Ilustracion 10 Analisis PESTEL de Altura Andina

» Regulacion por ARCSA.

+ Cumplimiento de BPM y Reglamento Sanitario.

+ Registro sanitario exigido para licores. Factores
» Impuestos especificos al alcohol. Politicos
+ MNormas INEN 1334-1 y 1334-2 (etiquetado).

« Crecimiento turistico >15%, i

+ Consumo intemo de bebidas artesanales
+20% en 5 afios. Factores

» Licores frutales ecuatorianos con buena Econdmicos
aceptacion internacional

+ Aumento del interés por productos artesanales
+ Elbabaco destaca por su sabor tropical acorde
a tendencias frutales globales. Factores
« Waloracion cultural de productos con identidad Sociales
andina.

» Uso de etiquetas QR

« Automatizacion en plantas pequefias

+ Tecnologias de conservaciony
pasteurizacion

+ El babaco es un cultivo de bajo impacto y con

menor uso de pesticidas.
* EIMAATE exige manejo adecuado de residuos Factores
organicos. Ecoldgicos

+ Crece la preferencia por envases eco-friendly.

+ Requisitos legales obligatorios en Ecuador

« Registro Sanitario ARCSA

* Permisos de funcionamiento municipal Factores
+ Cumplimiento de rotulado INEN 1334 |_‘;_.ga|es
« impuesto ICE sobre bebidas alcohdlicas

Fuente: Elaborado por los autores
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P — Politico

En el Ecuador, la elaboracion y comercializacién de bebidas alcoholicas se
encuentra estrictamente regulada por la Agencia Nacional de Regulacion, Control y
Vigilancia Sanitaria (ARCSA). Para operar legalmente, las empresas deben cumplir con
las Buenas Practicas de Manufactura (BPM) y lo establecido en el Reglamento Sanitario

vigente.

Todo licor, ya sea de produccion artesanal o industrial, debe contar obligatoriamente con
un registro sanitario, el cual garantiza la inocuidad y calidad del producto para el

consumidor final.

Asimismo, el Cédigo Orgénico de la Produccion establece impuestos especificos
sobre las bebidas alcohdlicas, lo que incide directamente en el costo de produccidén y en

el precio de venta al publico.

Por otro lado, programas estatales como Encadenamientos Productivos,
impulsados por el Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG), brindan apoyo a
productores locales de frutas andinas como el babaco, fortaleciendo la cadena productiva
nacional. Finalmente, el control del etiquetado se rige por las normas técnicas INEN
1334-1y 1334-2, las cuales regulan la informacion obligatoria que debe presentarse en el

envase del producto.

E — Economico

El babaco constituye un cultivo relevante en varias provincias de la region andina,

como Tungurahua, Cotopaxi y Pichincha. Su precio mayorista fluctia aproximadamente
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entre $0,30 y $0,80 por unidad, dependiendo de la temporada, lo que influye directamente

en los costos de produccion del licor.

El crecimiento del sector turistico ecuatoriano, que supera el 15% anual segiin
datos del Ministerio de Turismo, ha impulsado la demanda de bebidas tradicionales y

licores artesanales, especialmente aquellos con identidad local.

De igual manera, el consumo interno de bebidas artesanales ha registrado un
incremento cercano al 20% en los ultimos cinco afos, de acuerdo con estudios del

mercado gastrondémico nacional.

A nivel internacional, los licores elaborados a base de frutas ecuatorianas
presentan una buena aceptacion, principalmente en mercados como Estados Unidos y
Europa, donde la tendencia hacia sabores exoticos y productos diferenciados contintia en

expansion.

S — Social

En los ultimos afios se ha evidenciado un aumento en la preferencia por licores
artesanales, impulsado por el movimiento “consume local”, el cual gand fuerza en

Ecuador desde el afio 2020.

El babaco es valorado por su sabor suave, aromatico y ligeramente acido,

caracteristicas que se alinean con la tendencia global hacia bebidas frutales y naturales.

Ademas, el mercado latino aprecia productos con identidad cultural y raices

tradicionales, lo que permite posicionar al licor de babaco como un producto
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representativo del patrimonio andino. La creciente conciencia sobre el consumo
responsable, junto con la preferencia por bebidas de baja a media graduacion alcohdlica

(entre 15% y 25%), favorece la aceptacion de este tipo de licor en el mercado.

En Ecuador, los procesos de maceracion y destilacion han experimentado avances
significativos gracias a la incorporacion de tecnologias accesibles, como destiladores de
cobre optimizados, sistemas de control digital de fermentacién y filtros de carbon

activado.

Asimismo, la automatizacion de pequenas plantas de produccion contribuye a la

reduccion de costos operativos y asegura una calidad constante del licor.

Por ultimo, la aplicacion de tecnologias de conservacidon y pasteurizacion permite
extender la vida util del producto sin alterar las propiedades sensoriales naturales del

babaco.

E — Ecolodgico

El cultivo de babaco presenta un impacto ambiental relativamente bajo en
comparacion con otros frutales, debido a su menor requerimiento de pesticidas y

agroquimicos.

Las normativas ambientales emitidas por el Ministerio del Ambiente, Agua y
Transicion Ecologica (MAATE) exigen una adecuada gestion de los residuos organicos

generados durante el proceso productivo.
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A nivel global, existe una creciente preferencia por envases ecologicos, reciclables
o retornables, los cuales mejoran la percepcion del consumidor y refuerzan el compromiso
ambiental de la marca. Asimismo, las empresas que trabajan de manera directa con
agricultores locales fortalecen précticas sostenibles y contribuyen al desarrollo de la

economia rural.

L — Legal

Para la comercializacion de licores en Ecuador, es obligatorio cumplir con
diversos requisitos legales, entre ellos: el registro sanitario otorgado por ARCSA, los
permisos municipales de funcionamiento, el cumplimiento de las normas de rotulado

INEN 1334 y el pago del Impuesto a los Consumos Especiales (ICE).

En el caso de exportacion, se deben cumplir normativas internacionales
adicionales, como la elaboracion de fichas técnicas del producto, certificados de origen y
calidad, asi como el etiquetado nutricional conforme a los lineamientos de la FDA para

Estados Unidos o la EFSA para Europa.

Finalmente, las marcas de licor pueden proteger legalmente sus nombres,
logotipos y disefios a través del Servicio Nacional de Derechos Intelectuales (SENADI),

garantizando la proteccion de su propiedad intelectual.
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Analisis del Microentorno - 5 fuerzas Competitivas de Porter
llustracion 11 Fuerzas de Porter
COMPETIDORES SUSTITUTOS

« Escasa competencia con
posicionamiento premium real.

« Ausencia de licores a base de babaco

« Predominio de marcas importadas.

+ Ventaja competitiva basada en
autenticidad y disefio
Nicho premium artesanal poco

desarrollado en Ecuador.

« Alta presencia de productos
importados.

+ Preferencia creciente por
productos de origen nacional

« Ediciones limitadas reducen el

ALTURA, ANDINA

LICOR PREMIUM A BASE DE
BABACO ARTESANAL

Licores artesanales frutales.
Gines y vodkas infusionados.
Licores exdticos importados
Bebidas fermentadas
premium.

Amplia oferta de pequefios
productores de babaco.
Diversificacién de proveedores
de alcohol base.

T Disponibilidad local de envases.
poder de negociacion.

Riesgos climaticos gestionables

+ Bares premium valoran la mediante contratos

exclusividad

Comercio justo fortalece la

Modelos de suscripcion .
relacion proveedor-empresa.

fomentan fidelizacion.

CLIENTES PROVEEDORES

Fuente: Elaborado por los autores

» Poder de negociacion de los proveedores
En el caso de Altura Andina, los proveedores principales son los pequefios
productores de babaco de la Sierra central del Ecuador. Su poder de negociacion es
moderado, debido a que el babaco es un cultivo poco industrializado y con baja demanda
en el mercado fresco, lo que reduce la capacidad de los productores para fijar precios

altos.

La propuesta de Altura Andina se basa en babaco organico y trazable, lo que limita
la sustitucion por proveedores masivos y aumenta la importancia de alianzas estables. En
conjunto, el poder de los proveedores es medio, pero puede disminuir mediante contratos
justos, asistencia técnica y acuerdos de compra a largo plazo que beneficien a ambas

partes.
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> Poder de negociacion de los clientes
Los consumidores de bebidas alcohodlicas artesanales en Guayaquil poseen un
poder de negociacion medio-alto, debido a la amplia disponibilidad de bebidas
industriales (cervezas, vodkas, rones) a precios mas bajos, la sensibilidad del consumidor
hacia el precio cuando se trata de productos artesanales, que suelen percibirse como
costosos y la existencia de alternativas importadas con fuerte posicionamiento

aspiracional.

No obstante, Altura Andina reduce este poder al ofrecer una propuesta de valor
unica mediante un licor refrescante, natural, con identidad ecuatoriana y trazabilidad. Esto
disminuye la capacidad del cliente de comparar directamente el producto con sustitutos

tradicionales.

» Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos entrantes es media, debido a que la industria licorera
requiere permisos, registros sanitarios y controles estrictos, lo que constituye una barrera
inicial. Sin embargo, la produccion artesanal de licores frutales es relativamente accesible
para pequeiios emprendimientos, pero la diferenciacion basada en identidad territorial,
sostenibilidad y alianzas con productores rurales es dificil de replicar sin acceso directo
a la cadena productiva del babaco. Por lo tanto, aunque nuevos emprendimientos pueden
ingresar al mercado, pocos podrian igualar la autenticidad y trazabilidad de Altura

Andina.
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» Amenaza de productos sustitutos
La amenaza de sustitutos es alta, ya que el consumidor puede optar por productos

que tienen la misma funcion como:

e Cervezas industriales y artesanales.
e Vinos, espumantes y bebidas listas para tomar.
e Licores importados con fuerte posicionamiento de marca.
e Bebidas sin alcohol en contextos sociales.
» Competencia entre competidores existentes
Existen muchos competidores que ofrecen principalmente calidad, por lo tanto, se
considera la competencia como moderada, puesto que la industria licorera ecuatoriana

esta dominada por grandes empresas con productos estandarizados y economias de escala.

El segmento artesanal esta creciendo, pero ain es pequefio y disperso, con poca
oferta de bebidas premium basadas en frutas exoéticas, pero la diferenciacion de Altura
Andina es a base de babaco organico, con una narrativa cultural y una frescura adaptada

al clima calido lo cual reduce la competencia directa.
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Matriz FODA

[lustracion 12 Matriz FODA Altura Andina

FORTALEZAS — F

+ Fruto diferenciador
* Sabor atractivo

+ Origen Local
Versatilidad
Tendencia a lo natural

OPORTUNIDADES

+ Crecirmiento del turismo.

+ Demanda global de sabores exdticos.
+ Alianzas con restaurantes y bares.

* Mercado de regalos y souvenirs.

« Programas estatales de apoyo

L]

DEBILIDADES

« Poca Familiaridad del consumidor agricola

con el licor de babaco.
+ Variacion estacional del babaco. AMENAZAS
+ Limite en capacidad de A -

duccid | * Competencia en licores frutales.
produccion artesanal.

+ Regulaciones estrictas legales.
* Costo elevado en envases y o Impussto ICE
etiguetas. i

Altai . brandi « Crisis Gubernamental.
. inversion en branding. . . .
9 * Riesgo de copia de producto, sin
registro previo de patente.

Fuente: Elaborado por los autores

Para garantizar el adecuado posicionamiento y viabilidad de Altura Andina,
resulta fundamental potenciar sus fortalezas y capitalizar las oportunidades identificadas
en el entorno, al mismo tiempo que se gestionan de manera estratégica las debilidades
internas y las amenazas externas. A continuacion, se presenta el analisis correspondiente:

F-Fortalezas

1. Ingrediente distintivo: El babaco es una fruta exdtica poco utilizada en la industria
de licores, lo que permite ofrecer un producto diferente y con alto valor agregado.

2. Perfil de sabor atractivo: Su sabor fresco, tropical y aromaético facilita la

aceptacion del licor, especialmente en mercados turisticos y segmentos gourmet.
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Identidad local: Al elaborarse con fruta ecuatoriana, el licor puede posicionarse
como un producto artesanal con identidad cultural andina.

Amplia aplicabilidad: El licor de babaco puede utilizarse tanto para consumo
directo como en cocteleria, gastronomia y degustaciones, ampliando sus
posibilidades de mercado.

Enfoque natural y artesanal: La utilizacion de fruta real y procesos controlados
permite alinearse con la tendencia actual hacia productos mas naturales y

auténticos.

O-Oportunidades

1.

Crecimiento del turismo: El aumento del turismo nacional e internacional genera
mayor interés por productos tipicos y artesanales, creando un mercado favorable
para este licor.

Interés por sabores exoticos: La demanda global de sabores nuevos y diferentes
abre oportunidades de exportacion hacia nichos gourmet y especializados.
Alianzas estratégicas: La colaboracion con restaurantes, bares y hoteles permite
introducir el licor en cartas de bebidas y propuestas de cocteleria innovadora.
Mercado de regalos y souvenirs: La presentacion en botellas decorativas o
ediciones limitadas puede incrementar las ventas en fechas especiales y zonas
turisticas.

Apoyo institucional: Programas estatales dirigidos a agricultores y
emprendedores pueden brindar acceso a capacitacion, financiamiento y

promocion del producto.
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D-Debilidades

1.

Desconocimiento del producto: El babaco no es ampliamente conocido como base
para licor, lo que hace necesario invertir en estrategias de marketing y educacioén
al consumidor.

Dependencia estacional: La producciéon del babaco puede variar segun la
temporada, afectando la disponibilidad de la materia prima y los costos.

Escala productiva limitada: Al tratarse de una produccion artesanal, puede existir
dificultad para atender una demanda elevada en las primeras etapas del negocio.
Costos operativos elevados: Los gastos en envases, etiquetado, permisos
sanitarios y regulaciones incrementan el costo total del producto.

Construccion de marca: Al ser un producto nuevo, se requiere inversion en imagen

y posicionamiento para generar confianza en el consumidor.

A-Amenazas

1.

Competencia directa: Existen licores frutales ya posicionados en el mercado,
como los elaborados con maracuyd, naranjilla o café, que pueden limitar la
participacion del licor de babaco.

Normativa estricta: Las regulaciones relacionadas con la produccion y
comercializaciéon de alcohol pueden retrasar procesos y aumentar los costos
operativos.

Carga tributaria: El Impuesto a los Consumos Especiales (ICE) incrementa el
precio final del producto, afectando su competitividad.

Contexto econdémico: Una disminucion del poder adquisitivo del consumidor

puede reducir la demanda de productos considerados premium.




L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR Péagina 73 de 201

Fawsrsd by

Arizona State University

5. Riesgo de imitacion: Si la marca, el disefio o la formula no se registran

oportunamente, existe la posibilidad de que surjan imitaciones en el mercado.

4. Fase de validacion de Factibilidad — Viabilidad — Deseabilidad

Mercado Objetivo
De acuerdo con informacién proporcionada por el Censo Nacional de Poblacion
y Vivienda, la ciudad de Guayaquil registra aproximadamente 2.746.403 habitantes, con
una estructura etaria concentrada en jovenes (18—29 afios) y adultos (30—64 afios), lo que
configura una base poblacional amplia y dinamica para productos de consumo social

como bebidas artesanales (Primicias, 2023).

A escala provincial, la fuerza de trabajo en Guayas muestra una poblacién
econdmicamente activa (PEA) cercana a 1,66—1,67 millones de personas; los sectores con
mayor participacion son servicios y comercio, ramas que facilitan la difusion y el
consumo en puntos de venta urbanos (bares, restaurantes, tiendas gourmet y plataformas
digitales). Estos rasgos confirman la viabilidad de estrategias comerciales orientadas a

canales HORECA y e-commerce (El Nuevo Ecuador, 2025).

En términos de mercado, los informes recientes sefialan un crecimiento sostenido
del segmento craft spirits y de bebidas listas para consumir (RTD) a nivel global y una
atencion creciente en mercados locales por productos artesanales y de origen. A nivel
internacional, el mercado de craft spirits ha mostrado un crecimiento significativo en los
ultimos afos, impulsado por la cultura de cocteleria, turismo de experiencias y la

busqueda de productos con historia y trazabilidad. Esta tendencia ofrece un marco
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favorable para la introduccion de un licor artesanal premium con identidad territorial

como Altura Andina (Vinetur, 2025).

Estudios de contexto y trabajos académicos en Ecuador registran un aumento de
la preferencia del consumidor por productos locales, sostenibles y de valor afiadido, lo
cual eleva la disposicion de segmentos urbanos a pagar un precio premium por bebidas
con trazabilidad y componente cultural condiciones que fortalecen la propuesta de Altura
Andina. Asimismo, los grupos ocupacionales con mayor representatividad corresponden
a trabajadores de servicios, vendedores y personal administrativo y de apoyo, perfiles que
presentan mayor estabilidad laboral y un ingreso compatible con el consumo ocasional

de licores artesanales de gama media y alta.

Considerando este contexto demografico, educativo y economico, Altura Andina
define como mercado objetivo a hombres y mujeres econdmicamente activos,
pertenecientes a los niveles socioeconémicos C+ y B, con edades comprendidas entre 23
y 45 afios, residentes en la ciudad de Guayaquil. Este segmento se caracteriza por contar
con educacion superior completa o en curso, asi como por mostrar una creciente
preferencia por productos artesanales, de origen local y con una propuesta de valor

asociada a la autenticidad, la sostenibilidad y la experiencia sensorial.

Para sintetizar el andlisis realizado, Altura Andina define una segmentacion de
mercado mas especifica, estructurada a partir de criterios demograficos, geograficos y
psicograficos, que permite identificar con mayor precision al consumidor objetivo del

proyecto:
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Segmentacion demografica

o Edad: 23 a 45 afios
e Género: Masculino y femenino
o Estado civil: Indistinto

e Nivel educativo: Educacion superior completa o en curso

e Nivel socioeconémico: C+y B, con ingresos estables que permiten la adquisicion

de productos de gama media-alta y alta.

Segmentacion geografica

e Localizacién: Ciudad de Guayaquil.

o Clima: Calido, factor que favorece el consumo de bebidas en contextos sociales

y recreativo.

e Tipo de poblacion: Urbano.

Segmentacion psicografica

o Necesidades: Consumo responsable de licores artesanales de calidad.

o Intereses: Productos con identidad cultural, origen local y sostenibilidad.

o Personalidad: Sociables y abiertos a nuevas experiencias.

o Estilo de vida: Orientados al desarrollo profesional y social.

o Pasatiempos: Reuniones sociales, gastronomia y actividades culturales.

Mercado potencial

El mercado potencial de Altura Andina esta conformado por establecimientos y

organizaciones que operan dentro del sector gastrondmico, turistico y de entretenimiento

premium, tales como bares especializados, restaurantes de alta gama, hoteles boutique,

tiendas gourmet y distribuidores de bebidas alcohdlicas importadas o artesanales.

Asimismo, incluye plataformas de comercio electronico y empresas vinculadas a
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experiencias gastronomicas y eventos corporativos que buscan incorporar productos

diferenciados con identidad local.

Desde una perspectiva B2B (Business to Business), el modelo de negocio
contempla la comercializacion directa hacia estos establecimientos, quienes actian como
intermediarios estratégicos al ofrecer el licor al consumidor final dentro de sus cartas,
menus o espacios de venta especializados. Este esquema permite posicionar el producto
en entornos coherentes con su propuesta de valor premium, fortaleciendo su imagen de

exclusividad y generando experiencia de marca en el punto de consumo.

Investigacion de mercado

La investigaciéon de mercado para Altura Andina se desarrolld mediante una
metodologia cualitativa, basada en la realizacion de entrevistas semiestructuradas
dirigidas al segmento objetivo en la ciudad de Guayaquil. Los participantes fueron
personas entre 23 y 45 afos, pertenecientes a niveles socioecondmicos C+ y B, con interés
en el consumo de bebidas alcoholicas artesanales y premium. Esta metodologia permitid
profundizar en percepciones, opiniones y motivaciones relacionadas con la intencion de

compra, la valoracion del concepto del producto y la sensibilidad frente al precio.

Los resultados obtenidos evidenciaron una percepcion favorable hacia la
propuesta del licor artesanal de babaco, destacdndose su cardcter innovador y
diferenciador dentro del mercado local. Los entrevistados manifestaron interés en probar
un producto con estas caracteristicas, especialmente por tratarse de una alternativa poco
comun dentro de la oferta nacional. En relacion con el precio, el analisis de disposicion

de pago permitié determinar un precio final estimado de USD 19,31 por botella, valor
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que fue considerado accesible y coherente con la propuesta de producto artesanal de
calidad. Los resultados reflejan que el segmento objetivo muestra disposicion a adquirir
el producto siempre que mantenga atributos de autenticidad, presentacion atractiva y

diferenciacion en sabor.

Tamano de mercado

De acuerdo con un estudio de (Euromonitor Internacional, 2025), las tendencias
globales y regionales en bebidas alcohdlicas destacan la premiumizacion, el regreso a
productos auténticos y sostenibles, asi como el interés por sabores exoticos y locales.
Algunas tendencias clave incluyen, consumidores redefiniendo sus gustos con productos
de alta gama y artesanales, preferencia por ingredientes naturales, locales y responsables
con el medio ambiente (apoyo a productores rurales y biodiversidad), valor por bebidas

con historia cultural y sabores tinicos.

Se puede inferir que el consumidor actual busca opciones premium artesanales,
naturales y con narrativa ecuatoriana, dispuesto a pagar mas por calidad sostenible y
sabores diferenciados como el babaco serrano (citrico, refrescante y exotico). Esto
impulsa marcas a desarrollar licores innovadores con empaques premium, procesos éticos

y ocasiones de consumo exclusivas.

El tamafio del mercado de bebidas alcoholicas en Ecuador alcanzo
aproximadamente USD 2.935 millones en 2024, con proyecciones de crecimiento
moderado impulsado por el segmento premium. El nicho de licores premium y artesanales
representa el 15-25% (aprox. USD 440-730 millones), con tasas superiores gracias a la

demanda de productos locales y sostenibles en ciudades como Guayaquil.
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Diseno del estudio de mercado

Para el desarrollo del proyecto Altura Andina se aplico la técnica de investigacion
cualitativa de Grupo Focal, con el objetivo de analizar la percepcion del consumidor
frente a un licor artesanal elaborado a base de babaco. Se realizd 1 sesion con una
duracion aproximada de una hora y media, en las que participaron ocho personas,

seleccionadas de acuerdo con el perfil del mercado objetivo definido para el producto.

Durante la sesion, los participantes compartieron sus opiniones respecto al
consumo de bebidas alcohdlicas artesanales, la percepcion sobre productos de origen
local, la disposicion a probar un licor de babaco y su valoracion frente a atributos como
identidad cultural, sostenibilidad y presentacion premium. Asimismo, se exploraron
aspectos relacionados con habitos de consumo, frecuencia de compra y sensibilidad al

precio.

La informacion obtenida permitié comprender el nivel de aceptacion potencial del
producto, identificar oportunidades de mejora y validar la coherencia entre la propuesta
de valor y las expectativas del segmento objetivo, aportando una base solida para la toma

de decisiones estratégicas dentro del proyecto.

La decision de utilizar entrevistas como Unica técnica de investigacion respondiod
a la necesidad de obtener informacion detallada y contextualizada, que permitiera
identificar no solo habitos de consumo, sino también emociones, barreras culturales y

valoraciones sobre la autenticidad de los productos nacionales.
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El disefio del estudio se estructurd en tres fases:

1. Seleccion de participantes: se eligieron consumidores jovenes-adultos entre 23
y 45 afos, con habitos sociales frecuentes y afinidad hacia productos artesanales
0 premium.

2. Definicion de objetivos de la entrevista: explorar preferencias sensoriales,
disposicion a probar un licor de babaco, percepcion de calidad y confianza hacia
productos artesanales ecuatorianos.

3. Aplicacion y analisis: la entrevista se realizd de manera virtual, registrando las

respuestas para su posterior categorizacion y analisis tematico.

Este diseno permitio obtener informacion importante y fundamental para validar la
propuesta de valor de Altura Andina y orientar las decisiones estratégicas de

posicionamiento y comercializacion.

Herramienta de recopilacion de informacion

La herramienta utilizada para la recopilacién de informacion fue una guia de
entrevista semiestructurada, elaborada especificamente para captar percepciones y
experiencias de los participantes. Esta guia incluyd preguntas abiertas que facilitaron la

conversacion y permitieron profundizar en aspectos clave como:

Se disefid una reunion de Focus Group con una duracion de 1 hora 30 minutos,
realizado en un entorno dinamico que garantizd la participacion de los asistentes. Se contd
con la presencia de 8 personas (5 mujeres y 3 hombres), pertenecientes a un nivel

socioeconomico medio-alto con edades entre 23 a 45 afnos. Para facilitar la dinamica, se




L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR Pégina 80 de 201

Fawsrsa b

Arizona State University

disefi6 una guia de discusion, lo que permitido mantener un orden antes, durante y después
de la sesion. La moderacion estuvo a cargo de un integrante del grupo, mientras que el
resto apoyo en la toma de notas y detalles posteriores. Lo que permitid6 mantener la
coherencia metodoldgica. La moderacion estuvo a cargo de dos integrantes del grupo

como moderadores quienes garantizaron el orden y la fluidez de la conversacion.

Guia de discusion para Focus Group

Bienvenida

Buenas tardes, mi nombre es Isabel Zambrano y mis compaferos presentes son
Joselyn Santos, Paula Carrera y Victor Ochoa. Un gusto saludarlos. Bienvenidos a esta
reunion de Focus Group, les agradecemos por haber aceptado participar en este Focus
Group sobre Altura Andina, un licor artesanal premium elaborado a base de babaco
andino, cuyo objetivo es conocer su percepcion sobre el concepto, presentacion,

propuesta de valor y experiencia de consumo del producto.

El motivo de esta reunion es conocer sus opiniones acerca de nuestro nuevo
producto que estamos desarrollando: un licor artesanal a base de babaco, fruta serrana
ecuatoriana con perfil citrico y refrescante. Este licor busca posicionarse como una
alternativa premium, natural y sostenible, que apoye a pequeiios productores andinos y

ofrezca una experiencia diferenciada en el mercado de bebidas alcoholicas.

Queremos obtener su retroalimentacion para realizar mejoras en nuestro producto.
La informacion obtenida aqui serd utilizada de manera confidencial y exclusivamente

para fines académicos y de analisis. Les recordamos que no existen respuestas correctas
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o incorrectas, y tienen total libertad de expresion. Los invitamos a que se puedan presentar

con nosotros, diciendo sus nombres, edad y el area donde laboran.

Un placer conocer un poco de ustedes, ahora abordaremos la reunion:

Preguntas

1.

(Podria describir su experiencia personal en el consumo de bebidas alcoholicas
artesanales o premium, incluyendo qué momentos o contextos sociales lo llevan
a elegirlas?

(Cuales son los atributos que considera esenciales en una bebida alcohélica,
como sabor, aroma, presentacion, origen o sostenibilidad, y por qué cree que
algunos de estos son mas prioritarios que otros en su decision de compra o
consumo? Explique con ejemplos de bebidas que ha probado.

(Como percibe la calidad y el valor de los licores nacionales en comparacion
con los importados, y qué experiencias especificas (positivas o negativas) han
influido en esta percepcion?

(En qué medida considera relevante que un producto tenga una fuerte identidad
cultural y origen ecuatoriano, y como esto afecta su lealtad o preferencia hacia
ciertas marcas?

(Cuadles son los factores clave que influyen en su decision de compra de bebidas
premium, como precio, exclusividad, origen o sostenibilidad, y como pondera

cada uno en diferentes escenarios, como una cena formal o una reunién casual?
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6.

(Qué rango de precios considera justo para un licor artesanal de 750 ml, y qué
elementos (como calidad, origen o beneficios adicionales) justificarian un precio
mas alto?

(Cuales son sus canales de compra preferidos para bebidas premium, como
bares, licorerias o tiendas online, y cdmo evalua la experiencia en cada uno en
términos de conveniencia, variedad y confianza?

(Qué tan importante es para usted que un producto tenga un empaque sostenible

y atractivo, y como influye esto en su percepcion general de la marca?

Cierre

Agradecemos su tiempo y predisposicion en participar dentro de este Focus

Group. Su retroalimentacion es fundamental para realizar mejoras en nuestro producto y

consolidar la propuesta de valor de Altura Andina. Como potenciales consumidores, les

damos las gracias y los invitamos a estar atentos al lanzamiento oficial del producto final.

Guia de cuestionario para entrevista a profesional

Experiencia clinica y propiedades nutricionales del babaco

1.

(Ha tenido pacientes o conoce casos en los que se haya recomendado o consumido
babaco de forma regular? ;Qué beneficios o efectos ha observado o escuchado en
la practica clinica relacionados con esta fruta?

Desde su perspectiva médica, ;cudles considera los principales beneficios
nutricionales del babaco (vitamina C, fibra, papaina, antioxidantes, enzimas
proteoliticas)? ;En qué tipo de pacientes o condiciones de salud cree que podria

tener un impacto positivo (digestion, inmunidad, control de peso, inflamacion)?
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3. El babaco tiene un alto contenido de vitamina C y compuestos fenolicos con
actividad antioxidante. ;En qué medida estos componentes podrian contribuir al
bienestar general (inmunidad, salud cardiovascular, envejecimiento celular) en
pacientes adultos jovenes? ;Recomendaria incluirlo en la dieta como fuente
funcional?

Efecto digestivo y comparacion con otras bebidas alcohdlicas

4. La papaina del babaco es conocida por su accion proteolitica. ;Como valora este
componente en el contexto de problemas digestivos comunes (indigestion,
gastritis, hinchazon postprandial)? ;Recomendaria un producto que contenga
papaina natural en cantidades moderadas, incluso si es un licor de baja graduacion
alcoholica?

5. En general, el alcohol puede irritar la mucosa géstrica o ralentizar la digestion.
(Cree que un licor artesanal bajo en azlcar afiadido, con enzimas digestivas
naturales como la papaina, podria ser menos agresivo para el estdmago que otros
licores comerciales? ;Qué factores considerarian clave para minimizar riesgos?

6. En comparacion con licores comerciales altos en aziicar o congéneres (whisky,
ron dulce), /por qué cree que un licor de babaco con papaina natural y sin aditivos
podria ser una opcidon mas “amigable” para la salud digestiva y general?

Potencial Funcional y Comunicacion Responsable del Producto

7. (Ve potencial en posicionar un licor de babaco como una bebida “funcional”
ocasional (digestiva + antioxidante), similar a cdmo se promocionan algunos
vinos naturales o infusiones alcohodlicas bajas? ;Qué argumentos cientificos o

clinicos respaldarian esta comunicacion?
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8. Si Altura Andina se presenta como un licor artesanal ecuatoriano con beneficios
del babaco (digestion, vitamina C, antioxidantes), ;qué mensajes o advertencias
consideraria esenciales para comunicar responsablemente a los consumidores?
(Le gustaria que un médico como usted apareciera en materiales educativos de la
marca (sin promocion directa)?

Validacion de segmento de mercado

Focus Group

Para validar el segmento de mercado definido para el licor artesanal Altura Andina,

se aplico la metodologia cualitativa basada en un Focus Group compuesto por ocho
participantes entre edades de 23 y 45 afos, profesionales con solvencia econdémica y
afinidad por productos locales. Esta técnica permitié analizar de manera profunda las
percepciones, motivaciones y comportamientos asociados al consumo de bebidas
alcohdlicas artesanales, identificando patrones que confirmaron la pertenencia del ptiblico
objetivo propuesto para el proyecto. El estudio se centra en comprender como estos
consumidores interactian con los productos locales, que atributos priorizan y que
condiciones influyen en su decision de compra dentro del contexto urbano y calido de

Guayaquil.

Los resultados evidenciaron que el consumo de bebidas artesanales se asocia
principalmente a espacios sociales de mayor intimidad, celebraciones especiales,
momentos significativos y experiencias gastronémicas donde el consumidor busca
distincion y autenticidad. Los participantes indicaron que las bebidas premium no se
adquieren para consumo habitual, sino para ocasiones donde la calidad sensorial cobra

relevancia y se valoran productos con narrativa, historia y origen. Esto confirma que el
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mercado objetivo no busca simplemente una bebida alcoholica, sino una experiencia

integral que combine frescura, exclusividad y simbolismo cultural.

La percepcion de los licores nacionales mostro una evolucion positiva entre los
participantes, aunque algunos mencionaron experiencias negativas previas relacionadas
con alcohol adulterado, coincidieron en que los productos artesanales ecuatorianos han
elevado sus estandares en sabor, disefio y calidad. La trazabilidad y transparencia del
proceso productivo fueron sefialadas como elementos indispensables para construir
confianza. Esto respalda que un licor con identidad cultural como Altura Andina tiene
potencial para competir en el mercado, siempre que comunique adecuadamente su origen,

los procesos artesanales y compromiso con la calidad.

En conjunto, la validacion de segmento confirmé que la propuesta de Altura
Andina es un licor elaborado a base de babaco, natural fresco, artesanal y con narrativa
de origen, se ajusta plenamente a las expectativas y preferencias de los consumidores de
nivel medio-alto alto. Los hallazgos demostraron que existe una aceptacion favorable y
una intencion de compra solida, lo que garantiza la viabilidad del segmento y la

coherencia del producto con las tendencias actuales de consumo.

- Qué necesitan?

1. Un producto para ocasiones especiales, no para consumo cotidiano sino para
celebraciones, reuniones y momento significativos.

2. Experiencia sensorial de calidad, donde el sabor, frescura y presentacion sean

superiores y acordes al producto.




L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR Pégina 86 de 201

Fawsrsd by

Arizona State University

3. Narrativa y origen claro, buscan bebidas con historia, identidad cultural y
conexion auténtica con el Ecuador.
4. Confianza y transparencia, informacion visible sobre el proceso artesanal y
garantia de calidad frente al temor de alcohol adulterado.
5. Diferenciacion social, un producto que les permita proyectar buen gusto y
exclusividad en su entorno social.
Analisis de resultados del testing
Para complementar la validacion cualitativa del segmento, se realizd un proceso de
testing sensorial en dos fases, el objetivo fue evaluar la aceptabilidad del licor de babaco
y determinar posibles mejoras en su formulacion. El testing incluy6 la participacion de
consumidores que pertenecian al publico objetivo, los cuales evaluaron atributos como
aroma, dulzor, intensidad alcohdlica, sabor y aceptacion general. La metodologia
consistio en aplicar una ficha de evaluacion sensorial con una escala de valoraciéonde 1 a

10, lo que nos permitié obtener datos entre los dos prototipos.

En la primera ronda de testing, los participantes manifestaron una percepcion
positiva hacia el licor, destacando especialmente su sabor, el cual obtuvo una de las
calificaciones mas altas entre las variables evaluadas. El perfil fresco y citrico del babaco
fue bien recibido, al ser descrito como distinto respecto a otros licores tradicionales
disponibles en el mercado. Sin embargo, se identificaron oportunidades de mejora en
aspectos como el aroma, la intensidad alcohoélica y el balance del dulzor. Aunque el
producto fue valorado como agradable, algunos participantes consideraron que el aroma

debia ser mas pronunciado y natural para mejorar la experiencia sensorial, mientras que
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otros sefialaron que el dulzor y la graduacion alcohdlica podian ajustarse ligeramente para

lograr mayor armonia en boca.

A partir de estas observaciones, se desarroll6 una segunda iteracion del producto
(prototipo 2.0) incorporando ajustes en la formulacién. Durante la segunda ronda de
testing, se evidencio una mejora significativa en todas las caracteristicas evaluadas. El
aroma presentd mayor equilibrio y naturalidad, el sabor se percibié mas definido y
agradable, la intensidad alcohdlica alcanzé un nivel conveniente para los participantes y
el dulzor tuvo un balance mas adecuado. Esto se reflejo en el incremento general de las
calificaciones promedio, demostrando que las correcciones aplicadas resultaron efectivas

para mejorar la experiencia sensorial del licor.

El anélisis comparativo entre ambos testing demostro que el producto evoluciono
positivamente y logré una mejor aceptacion general, mientras que el promedio final de
valoracion aumento en casi todas las categorias, lo que confirma que el enfoque iterativo
permitié refinar la propuesta de Altura Andina hacia una version mas agradable,
equilibrada y alineada con las expectativas del mercado objetivo, este proceso de mejora
continua validd no solo la calidad del licor, sino también la pertinencia de las decisiones

técnicas tomas en la etapa de ajuste de la receta.

En sintesis, el testing sensorial demostré que Altura Andina posee un alto
potencial de éxito en el mercado premium. La respuesta positiva de los consumidores ante
el segundo prototipo confirma que el producto es competitivo, diferenciador y

sensorialmente atractivo. Asimismo, evidencia que la metodologia utilizada permitio
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captar con precision las necesidades del usuario y transformar sus observaciones en

mejoras concretas, fortaleciendo asi el proceso de desarrollo del proyecto.

llustracion 13 Videoconferencia con Focus Group

PRODUCTO A OFRECER

ALTURA ANDINA

LICOR ARTESANAL ECUATORIANO

3 P &n & © B - | W, & ~

RAGLE B9 —

PRODUCTO A OFRECER ) &5 Gen s

ALTURA ANDINA

LICOR ARTESANAL ECUATORIANO

Fuente: Elaborado por los autores
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Evaluacion del licor de babaco en Focus Group

Tabla 2 Escala de evaluacion sensorial

Escala de

evaluacién

" 1 Me disgusta muchisimo

" 2 Me disgusta mucho

" 3 Me disgusta moderadamente

" 4 Me disgusta un poco

" 5 Me es indiferente

r 6 Me gusta muy poco

" 7 Me gusta un poco

" 8 Me gusta moderadamente

" 9 Me gusta mucho

" 10 Me gusta muchisimo
Variable "1 " 2" 3 " a " 5 " 6 " 7 7" 8 " 9 " 1
Aroma
Sabor
Dulzor

Intensidad alcohdlica
Aceptacion general

Recomendaciones / Observaciones

Fuente: Elaborado por los autores

Analisis de evaluacion en Focus Group

Tabla 3 Resultado escala de evaluacion sensorial de Altura Andina

Variable Diego Daniel Melissa Jonathan Andrea  Carlos Sofia Kevin  Promedio por
Alvario Vasconez Pérez Gallegos Molina  Herrera Andrade Torres caracteristica
Aroma 7 6 7 8 6 7 7 6 7
Sabor 8 7 8 8 7 8 7 8 8
Intensidad alcohdlica 6 7 6 7 6 7 6 7 7
Dulzor 7 6 7 7 6 7 7 6 7
Aceptacion general 8 7 8 8 7 8 7 8 8 .

Fuente: Elaborado por los autores

Los resultados de la evaluacion del licor de babaco evidencian una buena aceptacion
por parte de los participantes, siendo el sabor la caracteristica mejor valorada, con un

promedio de 8 puntos, lo cual representa el puntaje mas alto frente a las demas variables
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evaluadas. Este resultado refleja que el perfil gustativo del licor es uno de sus principales

atributos y genera una percepcion positiva en los consumidores.

Como promedio por caracteristicas se obtuvo lo siguiente: aroma 7 puntos, sabor 8

puntos, intensidad alcohdlica 7 puntos, dulzor 7 puntos y aceptacién general 8 puntos.

Estos resultados indican que el producto es bien recibido de forma general, sin
embargo, se identifican oportunidades de mejora en el aroma, intensidad alcohdlica y
dulzor, ya que presentan puntajes inferiores en comparacion con el sabor y la aceptacion

general.

En conclusidn, el licor de babaco presenta una aceptacion favorable por parte del
publico entrevistado, destacandose principalmente por su sabor. No obstante, se
recomienda realizar ajustes en el balance entre el dulzor y la intensidad alcohdlica, asi
como fortalecer el aroma, con el fin de optimizar la experiencia sensorial del producto en
futuras evaluaciones.

» Promedio por persona

Tabla 4 Resultado promedio por persona en Focus Group

Persona Promedio
Diego Alvario
Daniel Vasconez
Melissa Pérez
Jonathan Gallegos
Andrea Molina
Carlos Herrera
Sofia Andrade
Kevin Torres

NIN[([N|O (0[N VNN

Fuente: Elaborado por los autores
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Los resultados del promedio por personas muestran que la mayoria de los
participantes otorgaron una calificacion general entre 7 y 8 puntos, lo cual refleja una
percepcidn positiva del licor de babaco. El evaluador Jonathan Gallegos presentd el
promedio mas alto con 8 puntos, evidenciando una mayor aceptacion del producto,
mientras que Andrea Molina obtuvo el promedio méas bajo con 6 puntos, lo que sugiere

una percepcion mas critica en relacion con algunas de las caracteristicas evaluadas.

De forma general, los resultados nos permiten concluir que existe una consistencia
en las evaluaciones realizadas por los participantes, sin variaciones extremas, lo que
refuerza la confiabilidad de los resultados obtenidos en el Focus Group.

» Analisis de evolucion

Tabla 5 Resultado analisis de evolucion sensorial

Caracteristica Testing 1
Aroma 7
Sabor 8
Intensidad alcohdlica 7
Dulzor 7
Aceptacion general 8

Fuente: Elaborado por los autores

Como se puede observar en la tabla de evolucién, el babaco liquido mostré un
incremento de 1 punto en todas las propiedades evaluadas, demostrando que las
correcciones entre la primera y segunda prueba fueron efectivas. En particular, el aumento
de la intensidad alcohdlica y del dulzor permitié un equilibrio més adecuado, mientras

que el fortalecimiento del aroma contribuyd a una percepcion més agradable del producto.
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Entrevista a profesional
La entrevista realizada a la profesional de la salud permiti6 obtener una vision
experta y fundamentada sobre el consumo de bebidas artesanales y premium, asi como
sobre los factores que inciden en la valoracion y aceptacion de un licor elaborado a base
de babaco. Su perspectiva aporta profundidad al analisis del comportamiento del
consumidor, debido a que combina criterios sensoriales, de salud, sostenibilidad y
apreciacion cultural, lo que enriquece la interpretacion general de los resultados

cualitativos del estudio.

La entrevista manifestd6 que el consumo de bebidas artesanales se da
principalmente en reuniones pequefias, cenas o eventos sociales. Para esto, las bebidas
locales cumplen una funcién mas ligada a la experiencia y a la calidad del momento. Su
declaracion confirma que el segmento profesional con solvencia econdmica valora mucho
la exclusividad y la das artesanales, especialmente aquellas que ofrecen frescura,

naturalidad y compatibilidad con ingredientes como frutas y hierbas.

Un aspecto comun al que hicieron referencia en sus respuestas fue la relevancia
del sabor y la calidad de los ingredientes y el origen del producto; la profesional hacia
hincapié en esto, ya que son mas importantes que otros aspectos como la presentacion, ya
que son los que, segiin su parecer, configuran la percepcion de naturalidad y no de un
extremo industrialismo. De hecho, cuando comparaba licores nacionales con licores
importados, la entrevistada se dio cuenta de que hay un notable crecimiento de la calidad
de los licores nacionales; en tal sentido, destacd la frescura y la menor carga quimica con
respecto a ciertos licores industriales extranjeros. Esta apreciacion resulta fundamental

para el proyecto, pues evidencia que el consumidor informado reconoce un avance
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positivo en la industria artesanal ecuatoriana y esta dispuesto a valorar propuestas locales
siempre que cumplan con estandares altos de calidad y transparencia. Su vision también
expone la necesidad de reforzar la trazabilidad y la comunicacion del proceso de

produccion.

En relacion con los factores de compra, la profesional sefiald que la calidad y el
origen del producto son determinantes, aunque en contextos formales también se
considera la presentacion, mientras que en reuniones informales se prefiere bebidas
practicas y balanceadas. Esto valida que el consumidor profesional valora la estética como
la funcionalidad, dependiendo del entorno social en el que participa. En cuanto los canales
de compra, indic6é una preferencia por licores especializados, es decir, lugares donde
puede obtener informacion confiable sobre el origen, elaboracion y recomendaciones de
consumo. Reconoce la conveniencia de las compras online, pero resalta que la confianza,
la trazabilidad y las resefias verificadas son esenciales para adquirir bebidas premium por

medios digitales.

En conjunto, la entrevista confirma que Altura Andina se ajusta a las expectativas
de consumidores profesionales y conscientes, que priorizan la calidad sensorial, la
naturalidad, el origen cultural, la sostenibilidad y la coherencia de marca. Su testimonio
valida la propuesta de valor del licor artesanal de babaco y aporta lineamientos claros
para fortalecer el producto: comunicar el origen, garantizar trazabilidad, mantener un
disefio sostenible y reforzar la experiencia de consumo como elemento distintivo. Esta
evidencia cualitativa respalda la viabilidad y pertinencia del proyecto dentro del mercado
premium ecuatoriano, mostrando que existe receptividad y afinidad hacia un licor que

integra identidad, responsabilidad y calidad.
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Ilustracion 14 Entrevista a Profesional - Médico General
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Fuente: Elaborado por los autores

Recomendacion desde la perspectiva médica
Desde un enfoque médico, la profesional recomienda que el consumo de Altura
Andina se promueva bajo un concepto de moderaciéon y consumo responsable,
enfatizando que los licores deben asociarse a experiencias de calidad y no a ingesta
excesiva.
Por lo que sugiere comunicar:
o Graduacion alcoholica clara y visible en la etiqueta.
o Informacién transparente sobre ingredientes naturales y proceso de
elaboracion.
o Mensajes que promuevan consumo consciente en contextos sociales
adecuados, en canales de sociales.
Por lo tanto, resalta que el uso de fruta natural como este caso el babaco puede

brindar frescura y mejor percepcion digestiva en comparacion con licores altamente
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industrializados, a su vez, recalca que sigue siendo una bebida alcoholica y debe
consumirse con responsabilidad.
Encaje de la propuesta de valor con perfil del cliente (Product Market Fit)

Product Market Fit

Tabla 6 Product Market Fit

Caracteristicas del
cliente

Necesidades del
cliente

Propuesta de valor

Camo satisface las
necesidades

Jovenes y adultos urbanos
(23-45 anas), nivel
socioeconamico medio-alto v
alto, con vida social activa

Bebidas alcohdlicas
adecuadas para climas
cdlidos, ligeras y refrescantes

Licor artesanal premium de
babaco, fresco y equilibrada

Perfil sensorial ligero, notas
citricas, acidez balanceada y
menor sensacion de pesadez en
el consumo

Consumidores que evitan
bebidas fuertes o con alta
resaca

Reducir malestar, pesadez y
resaca tras el consumao

Licor natural, sin azicar
anadida y con propiedades
digestivas

Proceso de fermentacion
controlado que conserva
enzimas y evita excesos de
azlcar y aditivos

Personas interesadas en
productos  artesanales vy
auténticos

Consumo  con  identidad,
origen y significado cultural

Licor andino con narrativa
territorial

Uso de babaco andino, historia
cultural y disefio inspirado en la
Sierra ecuatoriana

Consumidaores conscientes y
responsables

Apoyar comercio  justo  y
sostenibilidad

Produccion  artesanal con
pequefios productores

Alianzas directas con
agricultores de la Sierra vy
trazabilidad del origen mediante

QR

Fuente: Elaborado por los autores
Propuesta de valor
Altura Andina presenta una alternativa premium e innovadora dentro del mercado
de bebidas alcohdlicas, dirigida a consumidores que buscan una experiencia de consumo
mas ligera, natural y acorde a climas calidos. Se trata de un licor artesanal elaborado a
base de babaco andino, una fruta ecuatoriana con propiedades antioxidantes y digestivas,
producido mediante procesos controlados que preservan su frescura, acidez equilibrada y

perfil sensorial natural.
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El licor se caracteriza por la ausencia de azUcares afiadidos, una graduacion
alcohdlica balanceada y una experiencia de consumo suave, que reduce la sensacién de
pesadez y resaca. Altura Andina no solo ofrece una bebida diferenciada, sino que integra
una propuesta cultural y sostenible, revalorizando el babaco y apoyando a pequefios
productores de la Sierra ecuatoriana, convirtiéndose en una alternativa auténtica y de alto

valor para consumidores exigentes.

Perfil del Cliente

El perfil del cliente de Altura Andina estd conformado por jovenes y adultos
urbanos, entre 23 y 45 afios, pertenecientes a niveles socioeconémicos medio-alto y alto,
con un estilo de vida social activo. Este consumidor busca bebidas alcoholicas de calidad,
artesanales y con identidad, que se adapten a las condiciones climaticas calidas y a

espacios de socializacion prolongados.

Asimismo, es un cliente consciente, interesado en productos naturales, sostenibles
y con trazabilidad clara, que valora la exclusividad, el disefio y la historia detrés de la
marca. Se inclina por experiencias diferenciadas frente a las opciones industriales
tradicionales, mostrando disposicion a pagar un precio premium por productos que

combinen frescura, autenticidad y responsabilidad social.

Prototipo 2.1
En base a los resultados obtenidos durante la primera etapa de evaluacion, se
evidencio que el licor de babaco tuvo una buena acogida inicial por parte de los

participantes, destacdndose principalmente por su sabor y aceptacion general. A partir de
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estos resultados, se decidid continuar con el desarrollo del producto bajo un enfoque
definido, reforzando los atributos mejor valorados y realizando ajustes puntuales en el

equilibrio sensorial del licor.

En cuanto a la presentacion del producto, se definié ofrecer el licor en una botella
de 750 ml, al considerarse un formato adecuado para el consumo social y ocasional,
propio de un licor artesanal. Este volumen permite mantener una percepcion de valor,
calidad y durabilidad del producto, alineandose con las expectativas del consumidor

dentro de esta categoria.

Respecto a la identidad visual, se consolidé el nombre “Altura Andina”, el cual
busca transmitir origen, tradicion y conexion con la regién andina. El disefio del logotipo
y la linea grafica se orientan hacia una estética sobria y elegante, utilizando una paleta de
colores oscuros con detalles dorados, que refuerzan la percepcién de un licor artesanal de
calidad. Esta identidad facilita el reconocimiento del producto y contribuye a su

posicionamiento en la mente del consumidor.

Este nuevo prototipo de Altura Andina permite establecer una propuesta clara y
coherente entre el producto, su presentacion y su identidad visual, generando una
experiencia asociada a autenticidad, calidad y disfrute. De esta manera, se fortalece la
aceptacion inicial obtenida y se sientan bases sélidas para futuras etapas de desarrollo y

posible comercializacion.
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Caracteristicas del Prototipo 2.1

llustracion 15 Logotipo y Nombre

22 QN

ALTURA ALTURA

ANDINA ANDINA

Fuente: Elaborado por los autores

Tras analizar la retroalimentacion obtenida durante el Focus Group, se identifico
que la primera propuesta de logotipo no lograba generar una conexion clara y directa con
los participantes, ya que algunos elementos visuales no transmitian de forma efectiva la
esencia del producto ni su origen andino. En funcion de estos comentarios, se procedio a
realizar pequefios ajustes estratégicos en el disefio, enfocados principalmente en la
simplificacion del simbolo, la armonizacion de la tipografia y la coherencia visual de la

identidad.

Como resultado de estas correcciones, se logré desarrollar un logotipo mas solido y
representativo, el cual comunica de manera clara los valores de la marca Altura Andina,
tales como tradicion, calidad y autenticidad. La inclusién del simbolo de las montafias
permitio6 reforzar el vinculo con el territorio andino, mientras que el uso de una tipografia

sobria y elegante facilito la recordacion de la marca por parte de los participantes.

Este nuevo logotipo tuvo una mejor acogida en comparacion con la propuesta

inicial, ya que los participantes manifestaron una mayor identificacion emocional con la
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marca, percibiéndola como mas confiable y alineada con el producto. De esta manera, el
proceso de correccion permitié consolidar una identidad visual que conecta directamente

con el consumidor y fortalece el posicionamiento del licor Altura Andina en el mercado.

Paleta de colores Altura Andina

llustracion 16 Paleta de Colores

#000000 #FFFFFF #D4AF37 Combination
Black White Gold

Fuente: Elaborado por los autores

Tras analizar la retroalimentacion obtenida durante el Focus Group, se identifico
que la primera propuesta de logotipo no lograba generar una conexion clara y directa con
los participantes, ya que algunos elementos visuales no transmitian de forma efectiva la
esencia del producto ni su origen andino. En funcion de estos comentarios, se procedio a
realizar pequefios ajustes estratégicos en el disefio, enfocados principalmente en la
simplificacion del simbolo, la armonizacion de la tipografia y la coherencia visual de la

identidad.

Como resultado de estas correcciones, se logré desarrollar un logotipo mas solido y
representativo, el cual comunica de manera clara los valores de la marca Altura Andina,

tales como tradicion, calidad y autenticidad. La inclusién del simbolo de las montafias
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permitio reforzar el vinculo con el territorio andino, mientras que el uso de una tipografia

sobria y elegante facilito la recordacion de la marca por parte de los participantes.

Este nuevo logotipo tuvo una mejor acogida en comparacion con la propuesta
inicial, ya que los participantes manifestaron una mayor identificacién emocional con la
marca, percibiéndola como mas confiable y alineada con el producto. De esta manera, el
proceso de correccidn permitio consolidar una identidad visual que conecta directamente

con el consumidor y fortalece el posicionamiento del licor Altura Andina en el mercado.

Tras el analisis visual y la retroalimentacion obtenida durante el Focus Group, se
definié una paleta de colores compuesta por negro, blanco y dorado, al considerarse la
mas adecuada para representar la identidad y el posicionamiento de la marca Altura
Andina. Esta eleccion responde tanto a criterios estéticos como simbolicos, alineados con

el tipo de producto y la percepcion que se desea generar en el consumidor.

El color negro fue seleccionado como color base del logotipo debido a que transmite
elegancia, sobriedad y exclusividad. Ademas, permite resaltar los demas elementos
graficos y genera una percepcion de producto premium, lo cual es coherente con la
propuesta de valor del licor. Por su parte, el color blanco aporta equilibrio y claridad
visual, facilitando la legibilidad del nombre de la marca y reforzando una sensacion de
pureza y calidad, atributos directamente relacionados con el proceso de elaboracion del

producto.

Finalmente, el color dorado cumple un rol protagdnico dentro del logotipo, ya que

simboliza prestigio, tradicion y valor. Este color refuerza la percepcion de un licor de alta
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calidad y evoca elementos asociados a lo artesanal y a la herencia cultural andina.
Asimismo, el dorado permite destacar el simbolo de las montafias y el nombre Altura

Andina, logrando un impacto visual que conecta emocionalmente con el consumidor.

En conjunto, la paleta de colores elegida contribuye a consolidar una identidad
visual coherente, elegante y memorable, permitiendo que el logotipo comunique de
manera efectiva la esencia de la marca y genere una asociacién directa con un producto

de calidad superior y origen andino.

Redisefio de presentacion de envase

[lustracion 17 Disefio nuevo de presentacion 2.1

Fuente: Elaborado por los autores

Comparacion con prototipo 1.0 & 2.0
En comparacion con el Prototipo 1.0, la version 2.1 Final evidencia una evolucion
significativa en términos de coherencia conceptual, refinamiento estético y alineacion

estratégica con el posicionamiento premium de Altura Andina.
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El Prototipo 1.0 presentd una fase exploratoria donde coexistian distintas

propuestas graficas con estilos variados, algunas més ornamentales, otras mas modernas,

lo que permitid identificar fortalezas y areas de mejora. Sin embargo, esa diversidad

visual generaba cierta dispersion en la identidad de marca, ya que no existia una linea

estética totalmente consolidada ni una conexion clara y dominante con el concepto

andino.

En contraste, el Prototipo 2.1 logra:

O

Mayor coherencia visual: Se elimina la sobrecarga grafica y se adopta un
disefio minimalista que refuerza la elegancia y sofisticacion.

Identidad andina mas clara: El simbolo de las montafias adquiere
protagonismo y comunica de forma directa el concepto de “Altura”,
fortaleciendo la narrativa de origen.

Mejor percepcion premium: Mientras el Prototipo 1.0 exploraba distintos
estilos, el 2.1 proyecta una imagen mas sélida, exclusiva y competitiva frente
a marcas importadas.

Simplificacion estratégica: Se reducen elementos decorativos innecesarios,
permitiendo que el nombre de la marca y el logotipo sean el foco principal.
Mayor alineacion con el segmento objetivo: El disefio final responde mejor
al perfil del consumidor profesional y sofisticado identificado en el Focus

Group, quien valora elegancia, autenticidad y coherencia estética.

El Prototipo 1.0 cumplié una funcion experimental y diagndstica dentro del

proceso creativo, mientras que el Prototipo 2.1 consolida una identidad visual madura,

definida y estratégicamente alineada con la propuesta de valor de Altura Andina. Esta
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evolucion demuestra un proceso de desarrollo estructurado y orientado a la mejora
continua, fortaleciendo la competitividad del producto en el mercado premium
ecuatoriano.
Medir datos y analisis de resultados de investigacion de mercado

El andlisis de los resultados del Focus Group realizado para Altura Andina se llevo
a cabo con ocho participantes pertenecientes al segmento objetivo: profesionales entre 23
y 45 anos, con nivel socioecondmico medio-alto y afinidad por productos premium. A
continuacion, se presentan los hallazgos obtenidos en las principales dimensiones
evaluadas durante la sesion.

Detalle cualitativo del Focus Group

La sesion de Focus Group fue moderada por una integrante del equipo y cont6 con
el apoyo de tres asistentes, quienes se encargaron de registrar notas detalladas, manejar la
parte técnica y presentar materiales visuales (prototipos de logo, propuestas de empaque,
analisis comparativo de competencia y propuesta de valor). Esta dindmica permitié
mantener un flujo natural de conversacion, fomentar la interaccion entre participantes y

capturar percepciones, emociones y expectativas.

La dindmica incluyo:

o Preguntas abiertas orientadas a explorar habitos de consumo.

o Discusion grupal sobre experiencias previas con licores nacionales e

importados.

e Evaluacion del disefio de marca.
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e Degustacion controlada del prototipo.

e Retroalimentacidn estructurada sobre precio y posicionamiento.

Este enfoque permitié identificar no solo preferencias explicitas, sino también

motivaciones implicitas vinculadas al estatus, identidad cultural y percepcion de calidad.

Introduccion y conocimiento del mercado

Todos los participantes coincidieron en que, en sus rutinas sociales y laborales,
buscan momentos de desconexion y disfrute, recurriendo frecuentemente a bebidas
alcoholicas como cerveza, vino o cocteles. Expresaron una necesidad emocional de
“escapar de lo cotidiano” y sentirse diferenciados al elegir opciones que transmitan
frescura, autenticidad y conexion cultural. Estas narrativas personales coinciden
plenamente con el perfil del consumidor objetivo de Altura Andina, reforzando que un
licor artesanal premium con base en babaco que evoca la Sierra ecuatoriana y ofrece una
experiencia refrescante y novedosa que responde directamente a esa busqueda de
identidad y distincion. El grupo enfatizé que la eleccion de una bebida premium responde
mas a la construccion de experiencia que a la simple ingesta de alcohol. Los participantes

manifestaron que buscan productos que aporten:

Diferenciacion frente a opciones masivas.

Coherencia estética y conceptual.

Sensacion de autenticidad.

Experiencia sensorial distintiva.




L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR | Pagina 105 de 201

Fawsrsa b

Arizona State University

Categoria: Tendencias de consumo y comportamiento del segmento

Los participantes revelaron que su consumo habitual se centra en cerveza y ron en
contextos sociales, pero manifestaron un deseo profundo por alternativas mas ligeras y
refrescantes adaptadas al clima calido de Guayaquil. Destacaron que, aunque los licores
importados representan estatus, sienten una atraccion emocional creciente por productos
con raices ecuatorianas que “cuenten una historia real”. Esta apertura emocional valida la
propuesta de Altura Andina como una opcidon que no solo satisface funcionalmente
(ligereza y frescura), sino que genera orgullo y pertenencia cultural. Este insight confirma
una oportunidad estratégica para posicionar Altura Andina como un producto premium

local con capacidad de competir en percepcion y calidad.

Categoria: Anadlisis del branding y propuesta visual

La presentacion de la botella y logo generd reacciones positivas inmediatas: los
participantes describieron el disefio como “elegante”, “auténtico” y “con alma andina”,
destacando que los colores y motivos evocan la Sierra de manera célida y moderna.
Algunos expresaron que la tipografia podria simplificarse para mayor legibilidad, pero

coincidieron en que el conjunto transmite exclusividad sin caer en lo pretencioso,

diferenciandose claramente de licores industriales.

Se destaco la importancia de:

¢ Mantener un disefio minimalista.

e Priorizar legibilidad tipografica.
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o Utilizar una paleta cromatica asociada a exclusividad.

o Evitar saturacion visual.

Los participantes percibieron que un disefio limpio y estructurado incrementa la
percepcion de calidad y reduce asociaciones con productos industriales de bajo costo.

Esto refuerza la decision estratégica de evolucionar hacia un prototipo 2.1 mas depurado.

Categoria: Evaluacion del precio y canales de comercializacion

Los participantes narraron que suelen adquirir bebidas premium en
supermercados, licorerias especializadas o directamente en bares, pero mostraron
entusiasmo por canales digitales si ofrecen confianza y rapidez. En cuanto al precio,
consideraron que un rango de USD 15 a 19.31 por botella de 750 ml seria percibido como
justo siempre que se comunique claramente la calidad artesanal, el origen traceable y el
impacto social. Expresaron que estarian dispuestos a pagar ese valor por “sentir que estan

apoyando algo propio y de calidad”, siempre que se sustente en:

Calidad sensorial.

Presentacion diferenciada.

Comunicacion clara del origen.

Proceso artesanal verificable.
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Se evidenci6 que el consumidor esta dispuesto a pagar un precio superior si percibe
valor real y diferenciacion. El precio no fue identificado como barrera, sino como

indicador de categoria.

En cuanto a canales, se priorizan:

e Licorerias especializadas.

o Duty Free - Aeropuertos

e Bares de autor.

e Supermercados con seccidon premium.

o Plataformas digitales con garantias de autenticidad.

La compra online es viable, pero requiere reforzar la confianza mediante resefias
verificadas e informacion transparente, para transmitir mayor confianza a los

consumidores.

Categoria: Evaluacion sensorial del producto

La degustacion del prototipo provoco reacciones entusiastas, por lo que permitid
analizar atributos organolépticos clave: aroma, sabor, dulzor, intensidad alcoholica y
aceptacion general. El sabor del babaco fue descrito como “sorprendente”, “refrescante”
y “diferente”, con un toque andino Unico. El aroma fue calificado como “limpio y

natural”, y la graduacion alcohdlica como ‘“ideal para tomar sin culpa”. Algunos

sugirieron suavizar ligeramente la intensidad para mayor versatilidad en cocteles, pero
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todos coincidieron en que transmite pureza y frescura, reforzando la percepcion de un
licor “que cuida el cuerpo”. El promedio de aceptacion general reflejo una evaluacion

positiva, validando la viabilidad técnica del producto dentro del segmento premium.

Conclusiones del Focus Group

El Focus Group evidencio una conexion significativa entre el segmento objetivo
y el concepto de Altura Andina. Los participantes no solo manifestaron aceptacion hacia
el producto, sino que lo identificaron como una alternativa coherente con sus necesidades
funcionales, como ligereza, frescura y diferenciacion frente a licores tradicionales y
también con motivaciones emocionales vinculadas al orgullo por lo local, la autenticidad

y la busqueda de experiencias distintivas.

Los hallazgos cualitativos resaltan la importancia de fortalecer la narrativa cultural
andina, comunicar con mayor claridad el origen y proceso artesanal, y continuar
optimizando el perfil sensorial para mantener equilibrio y versatilidad. Asimismo, se
evidencié que el precio premium es percibido como adecuado siempre que esté
respaldado por calidad tangible y valor simbodlico. En conjunto, estos resultados
confirman que Altura Andina posee un alto potencial de posicionamiento dentro del
mercado urbano de Guayaquil, al integrar identidad cultural, calidad sensorial, coherencia
de marca y una propuesta diferenciada alineada con las tendencias actuales de consumo

premium.
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PMYV (Producto Minimo Viable)

En la primera version del licor artesanal Altura Andina, se desarrolld una
formulacion inicial basada en babaco andino fresco, seleccionado directamente de
pequefios productores de la Sierra central del Ecuador. Este fruto, caracterizado por su
perfil sensorial 4cido y refrescante, constituye el ingrediente principal del producto y
aporta propiedades antioxidantes naturales que enriquecen la experiencia de consumo.
Ademas del babaco, la primera version del licor incorpora una base alcohoélica neutra de
alta pureza, junto con una mezcla controlada de extractos naturales como céscara de limén
0 naranja que permiten mantener un sabor ligero, equilibrado y adecuado para climas

calidos como el de Guayaquil.

En cuanto a la presentacion, el PMV se elabor6 en botellas de vidrio de 750ml, un
formato practico y accesible para pruebas de mercado. Este tamafio permiti6 evaluar la
aceptacion del producto sin incurrir en altos costos de produccion. El disefio inicial de la
etiqueta incluy6 elementos graficos inspirados en la identidad andina, tales como patrones
geométricos y colores calidos, con el objetivo de transmitir autenticidad y origen. Aunque
esta primera propuesta fue funcional, se consideré como un prototipo sujeto a mejoras

posteriores.

Tras realizar dos sesiones de degustacion y entrevistas semiestructuradas con
consumidores pertenecientes al segmento objetivo, se identificaron varios aspectos clave

para mejorar la propuesta inicial. Entre los principales ajustes se destacan:
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e Optimizar la graduacion alcoholica, reduciéndola ligeramente para reforzar la
sensacion de frescura y ligereza, atributos altamente valorados por los
participantes.

e Ajustar el nivel de acidez, ya que algunos consumidores percibieron el sabor del

babaco como demasiado intenso en la primera version.

En relacion con el empaque, la botella de vidrio fue bien recibida por su estética
y percepcion de calidad. Sin embargo, expertos consultados en disefio de envases
recomendaron evaluar materiales mas resistentes a cambios de temperatura. Estas

sugerencias seran incorporadas en la siguiente iteracion del producto.

En conclusion, el licor artesanal Altura Andina se presenta como un PMV viable
y alineado con las preferencias del consumidor urbano que busca bebidas naturales,
refrescantes y con identidad cultural. Los resultados preliminares fueron positivos, y la
retroalimentacién obtenida en las degustaciones y entrevistas permitid identificar
oportunidades de mejora que fortaleceran la propuesta final. Los ajustes realizados seran
fundamentales para consolidar el posicionamiento del producto en el mercado

ecuatoriano y avanzar hacia una version comercial mas robusta.

Landing Page
La landing page de Altura Andina fue desarrollada como una herramienta digital
orientada a presentar el producto, comunicar su propuesta de valor y facilitar el contacto
con potenciales clientes. Su estructura fue disefiada de manera que el usuario pueda

comprender de forma clara la esencia del licor, su origen y sus caracteristicas principales,
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integrando secciones informativas sobre el producto, la identidad de la marca, el disefo
y presentacion, el equipo de trabajo, opiniones referenciales y medios de contacto.

El disefio de la péagina se elabord en coherencia con el estilo del producto,
utilizando una estética elegante, sobria y minimalista, con predominio de tonos oscuros y
elementos visuales que resaltan la botella y refuerzan el posicionamiento premium de la
marca. Asimismo, el contenido visual y textual fue organizado para guiar al usuario de
manera progresiva, permitiéndole conocer el origen del licor, su proceso, sus
caracteristicas y la propuesta del proyecto. De esta manera, la landing page no solo
cumple una funcién informativa y promocional, sino que también actia como un medio
de validacion y posicionamiento digital, facilitando la interaccion con el publico objetivo
y fortaleciendo la presencia de Altura Andina en entornos digitales.

Link landing page

https://www.canva.com/design/DAG6R]FSw/jx4pDvsFXCgZEVEYcB31g/view?utm_c

ontent=DAG6RjFSw&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=

uniquelink&utlld=hacd77d3ce2



https://www.canva.com/design/DAG6RjFSw/jx4pDvsFXCgZEvEYcB31g/view?utm_content=DAG6RjFSw&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=uniquelink&utlId=hacd77d3ce2
https://www.canva.com/design/DAG6RjFSw/jx4pDvsFXCgZEvEYcB31g/view?utm_content=DAG6RjFSw&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=uniquelink&utlId=hacd77d3ce2
https://www.canva.com/design/DAG6RjFSw/jx4pDvsFXCgZEvEYcB31g/view?utm_content=DAG6RjFSw&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=uniquelink&utlId=hacd77d3ce2
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Previsualizacion landing page

[lustracion 18 Previsualizacion Landing Page Altura Andina

Altura Andina Company

De la Sierra a tu copa con orgu]lo ) ;

‘v

-
e

A

Fuente: Elaborado por los autores (con Inteligencia Artificial)

Alura Andina Company

About us

lnspirados enla riqueza andina, creamos Altura Andina: un
licor artesanal de babaco que une tradicion, innovacion y
sostenibilidad, upoy:mdo a pequenos producmrcs del
Ecuador.

Babaco andino 100% ecuatoriano, agua purificada y una

cuidada seleccion de especias naturales que dan origen a un

licor fresco, equilibrado y sofisticado.

Fuente: Elaborado por los autores (con Inteligencia Artificial)
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Alturs Andina Company

» & “

Paula Carrera Joselyn Santos Isabel Zambrano Victor Ochoa

Fuente: Elaborado por los autores (con Inteligencia Artificial)

Altura Andina Company

Diseiio sobrio. Presencia elegante. Identidad andina.

Design & Packaging

Fuente: Elaborado por los autores (con Inteligencia Artificial)
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Alturs Andina Company

Contenido: 750 ml

Graduacién: 35% Alc. Vol.

Sabor: Babaco dorado 1wo% orginico

Experiencia Premium: Elegante, suréntica y ecuatoriana.

Beneficios: Digestivo, refrescante y sin sensacion de resaca.

Aleurs Andina Company

e e e
Az Andina. refleja 1 compromise real om b calidad y e
ﬁ erigen. El productn destaca en su ssbor austntion, equilibrado.
-{.-- y mtmal, sin artificidles, lo gue refere @ popeess.
premium. Se percibe caramente el cuidado en b seleccion de b

‘materia prima ¥ o cada ctapa del procesa.

Migx. Erick Cevallos

Project Manager - Ammo Gaming:

Fuente: Elaborado por los autores (con Inteligencia Artificial)
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Alturs Andina Company

company@alturandina com

+593-1800-3232

@altura_andina

Fuente: Elaborado por los autores (con Inteligencia Artificial)

Monetizacion

Para garantizar la sostenibilidad financiera del negocio y asegurar un crecimiento
progresivo dentro del mercado ecuatoriano, el modelo de monetizacion de Altura Andina
se estructura en torno a la comercializacion estratégica del licor artesanal de babaco
mediante un esquema multicanal, sin la implementacion de un local fisico comercial. En
su lugar, el proyecto operara a través de una bodega destinada a la produccion,
almacenamiento y despacho del producto, lo que permite optimizar costos operativos y
concentrar recursos en posicionamiento, calidad y expansion.

Este enfoque combina canales digitales, distribucion en espacios gastronémicos
premium y proyeccion hacia tiendas duty free en aeropuertos, aprovechando la identidad
nacional de la marca y su concepto andino como elemento diferenciador. La integracion

de estos canales permite diversificar ingresos, fortalecer la presencia de marca en
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Guayaquil y generar oportunidades de expansién hacia otras ciudades y mercados
internacionales.

Ventas directas a través de canales digitales

La venta directa constituye el eje central del modelo de monetizacion en la fase
inicial del proyecto, ya que permite mantener mayor control sobre la experiencia del
cliente y maximizar el margen de rentabilidad al eliminar intermediarios.

La comercializacion se realizara principalmente a través de:

e Instagram como plataforma de posicionamiento y construccion de comunidad.
o WhatsApp Business para atencion personalizada, cierre de ventas y seguimiento
postventa.
e Coordinacion logistica mediante entregas programadas.
El canal digital cumple funciones estratégicas clave:
e Educar al consumidor sobre el origen del babaco y su proceso artesanal.
e Comunicar la identidad andina como propuesta de valor diferenciadora.
e Generar percepcion premium mediante contenido visual cuidado.
e Construir fidelizacién a través de interaccion directa.

Este modelo permite recopilar informacion sobre comportamiento de compra,
preferencias y frecuencia de consumo, facilitando ajustes estratégicos en tiempo real.
Desde una perspectiva financiera, las ventas directas permiten obtener el mayor margen
unitario por botella, fortaleciendo la liquidez en la etapa inicial del negocio.

Distribucion en bares y restaurantes gourmet

El segundo componente del modelo de monetizacion es la distribucion estratégica

en establecimientos gastrondmicos seleccionados en Guayaquil y, progresivamente, en
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otras ciudades principales del pais, como cuenca y Quito, acorde al estudio de mercado
previo para cada ciudad.
Este canal cumple una doble funcién:
a) Generacion de ingresos por volumen
La venta a bares y restaurantes permite comercializar el producto en mayores
cantidades, asegurando rotacion constante y flujo de caja recurrente.
b) Posicionamiento experiencial
El consumo del licor en cdcteles y experiencias gastrondmicas incrementa la
exposicion del producto y facilita que nuevos consumidores lo conozcan antes de
adquirirlo.
La presencia en espacios cuidadosamente seleccionados:
o Refuerza el posicionamiento premium.
e Asocia la marca con ambientes sofisticados.
o Incrementa la percepcion de exclusividad.
e Genera prueba de producto en contextos de alto valor social.
Este canal fortalece la credibilidad de la marca, ya que el respaldo de establecimientos
reconocidos funciona como validacion indirecta de calidad.

Comercializacion en Duty Free (Aeropuertos)

Como estrategia de expansion y diferenciacion, Altura Andina proyecta su ingreso
al canal duty free en aeropuertos nacionales, aprovechando su identidad cultural y su
potencial como producto representativo del Ecuador.

Este canal presenta ventajas estratégicas relevantes:

e Acceso a un publico con alto poder adquisitivo.
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e Consumidores predispuestos a adquirir productos locales como recuerdo
o regalo.

e Exposicidn internacional de la marca.

e Asociacion directa con turismo y experiencia pais.

El concepto “Altura Andina” se alineca de manera natural con el entorno
aeroportuario, ya que evoca la geografia ecuatoriana y la experiencia de altura, elementos
simbolicos que pueden convertirse en factores diferenciadores frente a otras bebidas.
Desde el punto de vista financiero, el canal duty free puede generar mayor volumen de
venta por temporada y fortalecer el reconocimiento de marca a nivel internacional,
abriendo oportunidades futuras de exportacion.

Infraestructura operativa y estructura de costos

El modelo operativo se sustenta en una bodega de produccion y almacenamiento que
centraliza:
o Elaboracion artesanal del licor.
e Control de calidad.
e Gestion de inventario.

o Embotellado y etiquetado.

Preparacion de pedidos para distribucion.
Al no contar con un local fisico comercial, se reducen costos asociados a:

Arriendo de local en zona comercial.

Personal permanente de atencion al publico.

Servicios basicos de punto de venta.

Adecuaciones comerciales.
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Esta estructura ligera permite que la inversion se enfoque prioritariamente en:
e Produccion.
e Branding.
e Marketing digital.
e Desarrollo de alianzas estratégicas.
La reduccion de costos fijos mejora el punto de equilibrio y permite reinvertir utilidades
en expansion progresiva.

Proyeccion estratégica de Altura Andina

El modelo de monetizacion de Altura Andina esta disefiado para crecer de manera
escalonada:
1. Consolidacion de ventas digitales.
2. Expansion en establecimientos gastronomicos.
3. Ingreso al canal duty free.
4. Evaluacion futura de exportacion.

Este enfoque permite minimizar riesgos financieros en la etapa inicial y escalar de
forma sostenible, manteniendo coherencia con el posicionamiento artesanal premium. El
modelo de monetizacion de Altura Andina combina eficiencia operativa, diversificacion
estratégica y posicionamiento premium. La integraciéon de canales digitales, alianzas
gastrondmicas y comercializacion en duty free garantiza una presencia equilibrada en el
mercado sin incurrir en altos costos estructurales. La decision de no contar con un local
fisico y operar mediante una bodega optimiza recursos, mejora margenes y fortalece la
sostenibilidad financiera del proyecto. En conjunto, este modelo no solo permite generar

ingresos, sino también consolidar la identidad de Altura Andina como un licor artesanal
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ecuatoriano que integra cultura, calidad y experiencia premium dentro de un esquema

comercial moderno y escalable.

5. Estudio técnico y modelo de gestion organizacional

Localizacion de Altura Andina

Altura Andina implementard una estrategia operativa basada en un modelo
eficiente y escalable, sin la apertura de un local comercial fisico para atencion al publico.
En lugar de ello, el proyecto contard con una bodega destinada exclusivamente a la
produccion, almacenamiento y despacho del licor artesanal de babaco, lo que permitira
optimizar recursos y reducir costos fijos en la etapa inicial.

La comercializacion del producto se realizara principalmente bajo pedido a través
de canales digitales, con entregas coordinadas dentro de Guayaquil durante la fase de
lanzamiento. Paralelamente, el licor serd distribuido en bares de autor y restaurantes
gourmet seleccionados estratégicamente, fortaleciendo su posicionamiento dentro del
segmento premium. A mediano plazo, se proyecta su ingreso a tiendas duty free en
aeropuertos nacionales, aprovechando el concepto de identidad andina y su potencial
como producto representativo del Ecuador.

Las operaciones iniciaran bajo un esquema artesanal y sostenible, elaborando el
licor en una bodega que funcionara como microcentro de produccion y almacenamiento.
Este espacio integrara el area de maceracion y elaboracion, almacenamiento de materia
prima (babaco refrigerado), embotellado, etiquetado, control de calidad y é&rea

administrativa para gestion de pedidos, compras y contabilidad.
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La bodega estara ubicada estratégicamente en el norte de Guayaquil, un sector que
ofrezca accesibilidad logistica, seguridad y facilidad para la distribucion urbana, sin
necesidad de exposicion comercial directa. El costo estimado de alquiler para este tipo de
espacio industrial o semi comercial se encuentra en un rango aproximado de USD 300
mensuales, lo que representa una alternativa financieramente mas eficiente en
comparacion con el arrendamiento de un local comercial tradicional. Esta localizacion
permite optimizar tiempos de entrega, reducir costos de transporte y mantener cercania
con proveedores y principales zonas de consumo.

A diferencia del modelo inicial contemplado con punto de retiro fisico, esta
estructura operativa elimina costos asociados al arriendo de local comercial en zona de
alto trafico, adecuaciones de exhibicion y personal permanente de atencion al publico. En
su lugar, el enfoque se centra en eficiencia productiva, control de calidad y expansion
estratégica de canales.

Esta decision permite a Altura Andina mantener control total sobre la trazabilidad
del producto, garantizar estandares artesanales consistentes y destinar mayor inversion a
branding, marketing digital y desarrollo de alianzas estratégicas. De esta forma, el modelo
técnico se alinea con la propuesta premium del producto y fortalece su sostenibilidad
financiera desde la etapa inicial.

Zona referencial de la ubicacion

La seleccion del sector de Los Sauces, especificamente en la Av. Antonio Parra
Velasco, responde a criterios estratégicos tanto operativos como financieros. Esta zona
del norte de Guayaquil se caracteriza por su alta accesibilidad vehicular, conectividad con

avenidas principales y cercania a sectores residenciales de nivel socioeconémico medio
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y medio-alto, lo que facilita la logistica de distribucion y reduce tiempos de entrega dentro
de la ciudad.

Ademas, se trata de un sector consolidado, con infraestructura adecuada,
disponibilidad de servicios basicos estables y condiciones de seguridad favorables,
elementos fundamentales para garantizar un entorno Optimo para la produccion y
almacenamiento del licor. La ubicacion permite mantener costos de arrendamiento
moderados en comparacion con zonas comerciales de mayor exposicion, sin sacrificar
accesibilidad ni funcionalidad operativa.

Desde el punto de vista logistico, esta localizacion estratégica facilita la
recepcion de materia prima, la movilizacion hacia puntos gastronomicos aliados y la
distribucion directa a clientes finales. Asimismo, su cercania a vias principales permite
proyectar futuras conexiones hacia el aeropuerto y otros puntos de comercializacion,
como el canal duty free.

La eleccidn de esta ubicacion fortalece la eficiencia operativa, optimiza costos y
se alinea con el modelo de negocio de Altura Andina, que prioriza produccion
controlada, distribucion estratégica y sostenibilidad financiera.

» Direccion: Av. Antonio Parra Velasco Frente A Sauces 7 7, Los Sauces, Guayaquil.
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Ilustracion 19 Croquis de ubicacion

© AV. ANTONIO PARRA VELASCO FRENTE A SAUCES 7 7, Los Sauces, Guayaquil
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Fuente: (Plusvalia, 2026)
Bodega de produccion y almacenamiento

El espacio fisico seleccionado para la bodega de produccion y almacenamiento
presenta condiciones estructurales adecuadas para el desarrollo eficiente de las
operaciones de Altura Andina. El inmueble cuenta con un area amplia y didfana, con
buena altura de techo, lo que favorece la ventilacion natural y permite una adecuada
distribucion de las zonas de trabajo.

La superficie interior es funcional y permite organizar el espacio en areas
diferenciadas para cada proceso: recepcion y almacenamiento de materia prima, zona de
elaboracidén y maceracion, area de embotellado y etiquetado, almacenamiento de producto
terminado y espacio administrativo. La amplitud del lugar facilita el flujo operativo sin
interferencias, garantizando orden, limpieza y cumplimiento de estandares basicos de
higiene y seguridad.

El piso de concreto resistente es adecuado para soportar el peso de estanterias,
refrigeradores para el babaco y equipos de produccion. Asimismo, la estructura cerrada y

techada protege adecuadamente la materia prima y el producto terminado de factores
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climaticos externos, lo cual es fundamental en una ciudad con clima calido y humedo
como Guayaquil.

La iluminacién natural y la posibilidad de incorporar iluminacioén artificial
eficiente permiten mantener condiciones Optimas de visibilidad durante las jornadas de
trabajo. Ademads, el espacio ofrece flexibilidad para futuras adecuaciones, como
instalacion de estanterias industriales, camaras de refrigeracion o divisiones internas que
optimicen la operacion a medida que el negocio crezca.

La bodega seleccionada cuenta con una superficie total de 54 m? de construccion,
distribuidos en planta baja, lo que facilita el acceso directo y la operatividad logistica
diaria. Su disefo incluye una amplia puerta corrediza frontal, caracteristica que optimiza
el ingreso de insumos y permite realizar procesos de carga y descarga de manera eficiente
directamente desde la via principal.

El inmueble dispone de un medio bafio funcional, lo cual cubre los requerimientos
basicos para el personal operativo sin necesidad de realizar adecuaciones estructurales
adicionales. Asimismo, la propiedad presenta una infraestructura sélida y estable, con
aproximadamente 125 afios de antigliedad estructural consolidada, lo que evidencia una
edificacion resistente y adaptada al entorno urbano (Plusvalia, 2026).

Adicionalmente, existe la posibilidad de ampliar el metraje en aproximadamente
57,60 m? adicionales, lo que representa una ventaja estratégica en caso de incremento en
la produccion o expansion de operaciones futuras. Esta flexibilidad refuerza la

escalabilidad del proyecto sin necesidad de reubicacion inmediata.




u UI DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR | Pégina 125 de 201
Powsred by

Arizona State University

[lustracion 20 Bodega de produccion y almacenamiento

Ver todas las fotos |&

Fuente: (Plusvalia, 2026)

Mapa de procesos de Altura Andina

El mapa de procesos de Altura Andina representa de manera integral la estructura
operativa del negocio, mostrando la relacion entre los procesos estratégicos, operativos y
de apoyo, orientados hacia la satisfaccion del cliente. Este esquema permite visualizar
como las necesidades del mercado se transforman en un producto terminado que cumple
estandares de calidad y posicionamiento premium.

El modelo se organiza en cuatro grandes niveles: procesos de direccion, procesos
claves, procesos de apoyo y evaluacion y control, los cuales interactian de forma

sistémica para garantizar eficiencia, coherencia estratégica y mejora continua.
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[lustracion 21 Mapa de procesos de Altura Andina

MAPA DE PROCESOS
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Procesos de direccion

Los procesos de direccion constituyen la base estratégic

ia Artificial)

a del negocio. En esta

categoria se incluyen la planeacion estratégica, la asignacion de recursos, la

planificacion financiera y la gestion de calidad orientada al cliente.

La planeacion estratégica define los objetivos de posicionamiento, crecimiento y

expansion del licor Altura Andina dentro del mercado premium. La asignacion de

recursos asegura que la produccion, el marketing y la logistica

cuenten con los insumos

necesarios para operar eficientemente. La planificacion financiera permite proyectar

ingresos, controlar costos y mantener sostenibilidad econémica.

Finalmente, la gestion de

calidad centrada en el cliente garantiza que las decisiones estratégicas estén alineadas con

las expectativas del segmento objetivo.
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Procesos claves

Los procesos claves representan el nucleo operativo del negocio, donde se genera
el valor principal del producto. Estos incluyen la seleccion y cotizacion de proveedores,
la planeacion de produccion, la fabricacion del licor de babaco, el sistema de gestion de
calidad y la gestion comercial y logistica.

La seleccion de proveedores asegura la adquisicion de babaco fresco y demads
insumos bajo criterios de calidad y trazabilidad. La planeacion de produccion organiza
los tiempos y volumenes de elaboracion. La fabricacion artesanal constituye el proceso
central donde se transforma la materia prima en producto terminado. El sistema de gestion
de calidad supervisa cada etapa para mantener estandares constantes. Finalmente, la
gestion comercial y logistica se encarga de la distribucion a clientes finales, bares aliados
y canales estratégicos como el duty free.

Estos procesos permiten convertir las necesidades del cliente en una propuesta
tangible que integra identidad cultural, calidad sensorial y presentacion premium.

Procesos de apoyo

Los procesos de apoyo respaldan el funcionamiento eficiente de las actividades
principales. Entre ellos se encuentran la gestion humana, gestion de proveedores y
compras, gestion de calidad, marketing y ventas, y el area administrativa, financiera y
logistica.

La gestion humana garantiza la adecuada asignacion de funciones dentro de la
estructura organizacional. La gestion de proveedores y compras coordina la adquisicion
de insumos. El area de marketing y ventas desarrolla estrategias de posicionamiento

digital y alianzas comerciales. El componente administrativo y financiero controla costos,
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ingresos y obligaciones legales. Estos procesos no generan valor directo al cliente final,
pero son fundamentales para asegurar la estabilidad y sostenibilidad del negocio.

Evaluacion y control

En la base del modelo se encuentra el sistema de gestion de calidad como eje
transversal de evaluacion y control. Este componente supervisa el cumplimiento de
estandares en todas las areas, asegurando coherencia entre planificacion estratégica,
ejecucion operativa y satisfaccion del cliente.

El sistema de control permite detectar oportunidades de mejora, optimizar procesos y
mantener consistencia en el producto, reforzando el posicionamiento premium de Altura
Andina.

Enfoque en la satisfaccion del cliente

El mapa de procesos evidencia que todas las actividades estan orientadas a
transformar las necesidades del cliente en satisfaccion final. Desde la planeacion
estratégica hasta la distribucion, cada etapa contribuye a ofrecer un licor artesanal con
identidad andina, calidad controlada y experiencia diferenciada.

En conjunto, este modelo organizacional refleja una estructura integral, coherente y
alineada con los objetivos de crecimiento sostenible y posicionamiento competitivo de
Altura Andina dentro del mercado premium ecuatoriano.

Disefio organizacional (organigrama)

El disefio organizacional de Altura Andina responde a un modelo estructural
simple y eficiente, acorde a la etapa inicial del proyecto y al enfoque operativo artesanal

definido. La estructura esta compuesta por dos cargos principales: Gerente General
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(CEO) y Productor, lo que permite mantener una gestion directa forcing claridad en la

toma de decisiones y control operativo.

llustracion 22 Organigrama Altura Andina

Gerente General

Sueldo mensual: $550

Productor
Sueldo mensual: $482
Fuente: Elaborado por los autores

El Gerente General (CEO) ocupa el nivel estratégico dentro de la organizacion y
percibe un sueldo mensual de $550. Este cargo es responsable de la planificacion
estratégica, toma de decisiones financieras, desarrollo de alianzas comerciales (bares,
restaurantes y proyeccion hacia Duty Free en aeropuertos), supervision general del
negocio y control del posicionamiento de marca. Asimismo, coordina la gestion
administrativa, comercial y de expansion, asegurando que el modelo de monetizacion y
crecimiento se mantenga alineado con los objetivos del proyecto.

Por su parte, el Productor, con un sueldo mensual de $482, se encarga
directamente del proceso operativo y productivo. Sus funciones incluyen la elaboracion
artesanal del licor de babaco, control de calidad, manejo de materia prima, embotellado,
etiquetado y preparacion de pedidos. Este rol es fundamental para garantizar consistencia
en el producto y cumplimiento de estandares artesanales.

La eleccion de una estructura organizacional reducida responde a la necesidad de

optimizar costos fijos en la etapa inicial del negocio, considerando que Altura Andina no
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contara con local comercial y operara desde una bodega de producciéon y almacenamiento.
Esta estructura permite mantener eficiencia financiera, facilitar la comunicacién interna
y agilizar la toma de decisiones.
Perfil de cargos
Dado que Altura Andina se encuentra en una etapa inicial de operacioén y adopta una
estructura organizacional reducida para optimizar costos y mantener eficiencia operativa,
el equipo estd conformado por dos cargos principales: Gerente General y Productor. Esta
estructura permite centralizar la toma de decisiones estratégicas y asegurar control directo
sobre el proceso productivo.
» Gerente general (CEO)
Educacion: Titulo de tercer nivel en Administracion de Empresas, Finanzas,
Economia, Marketing o carreras afines.
Experiencia: Experiencia minima de 3 a 5 afos en gestion empresarial,
planificacion estratégica, administracion financiera o desarrollo de emprendimientos.
Edad: 28 afios en adelante.
Responsabilidades:
o Dirigir y supervisar el funcionamiento integral del emprendimiento.
o Disenar y ejecutar la planificacion estratégica y financiera del negocio.
e Gestionar relaciones comerciales con bares, restaurantes y posibles
alianzas para canal duty free en aeropuertos.
e Supervisar el posicionamiento de marca y estrategias de marketing digital.
e Controlar presupuesto, flujo de caja y sostenibilidad financiera.

o Tomar decisiones relacionadas con expansion y crecimiento progresivo.
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Sueldo mensual: USD 550.
» Productor
Educacion: Formacion técnica o tecnologica en produccion, agroindustria,
alimentos o experiencia comprobable en procesos artesanales de elaboracion de bebidas.
Experiencia: Minimo 2 a 3 afios en procesos productivos, manipulacion de
alimentos o control basico de calidad.
Edad: 25 afios en adelante.
Responsabilidades:
o Ejecutar el proceso de produccion artesanal del licor de babaco.
o Supervisar la seleccion, limpieza y transformacion de la materia prima.
o Controlar los tiempos de fermentacion y filtracion.
e Realizar el embotellado, etiquetado y preparacion de pedidos.
o Gestionar inventario basico en la bodega de produccion.

o Qarantizar estandares de higiene y calidad del producto.

Sueldo mensual: USD 482.
Esquema de remuneracion y proyeccion de sueldos

El esquema de remuneracion presentado refleja la estructura salarial formal de la
empresa para el afo proyectado, considerando no solo el salario base mensual, sino
también las obligaciones laborales establecidas por la legislacion ecuatoriana. El célculo
incluye el aporte patronal al IESS (12,15%), la provision del décimo tercer sueldo y el
décimo cuarto sueldo, lo que permite determinar el costo real anual por colaborador.

La proyeccion anual facilita una estimacion precisa del gasto total en ndomina,

elemento fundamental dentro del presupuesto operativo. Este analisis permite anticipar
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compromisos financieros mensuales y anuales, asegurando una adecuada planificacion

de flujo de caja y evitando subestimaciones en costos laborales.

Tabla 7 Presupuesto mensual y anual Gerente General

Cargo: Gerente General
Ano: 2026
Concepto Mes I\/Esr;sDu)al éjnsug;
Sueldo 12 $550,00f  $6.600,00
Seguro IESS 12,15% 12 $66,83 $801,96
13° Sueldo 12 $45,83 $550,00
14° Sueldo 12 $39,17 $470,00
Monto total anual $8.421,96
Fuente: Elaborado por los autores
Tabla 8 Presupuesto mensual y anual Productor
Cargo: Productor
Afo: 2026
Mensual Anual
Concepto Mes (USD) (USD)
Sueldo 12 $482,00[ $5.784,00
Seguro IESS 12,15% 12 $58,56 $702,76
13° Sueldo 12 $40,17 $482,00
14° Sueldo 12 $39,17 $470,00
Monto total anual $7.438,76

Fuente: Elaborado por los autores

Disefio del proceso productivo de Altura Andina(flujograma)

El flujograma describe de manera estructurada el proceso productivo del licor
artesanal Altura Andina, desde la adquisicion de la materia prima hasta la
retroalimentacion del cliente. Este flujo refleja un modelo artesanal controlado, orientado
a garantizar calidad, trazabilidad y coherencia con el posicionamiento premium del
producto.

El proceso inicia con la compra de babaco, seleccionando fruta fresca de calidad

organica para asegurar estandares 6ptimos desde el origen. Posteriormente, se realiza la
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seleccion y lavado de la fruta, etapa fundamental para eliminar impurezas y asegurar
condiciones higiénicas adecuadas antes de la transformacion.

Una vez limpia la materia prima, se procede a la extraccién manual de la pulpa y
el jugo, manteniendo un proceso artesanal que permite conservar las propiedades
naturales del fruto. Esta etapa garantiza que el perfil sensorial del babaco se mantenga
auténtico y fresco.

El proceso continia con dos actividades complementarias: por un lado, la
fermentacion primaria, que se desarrolla durante un periodo aproximado de 15 a 20 dias,
permitiendo la transformacion natural de los azucares presentes en la fruta; y, por otro
lado, la filtracion y ajuste de sabor, realizada sin la adicion de azlcar, lo que refuerza el
concepto de naturalidad y pureza del producto.

Posteriormente, se realiza el embotellado manual en presentacion de 750 ml,
incluyendo el etiquetado correspondiente. Esta etapa combina control artesanal con
identidad visual de marca, asegurando coherencia entre producto y presentacion.

El producto terminado pasa por una fase de almacenamiento y control de calidad, donde
se verifica la estabilidad, limpieza y condiciones adecuadas antes de su salida al mercado.
Esta fase es clave para mantener consistencia en cada lote producido.
Finalmente, la distribucion se ejecuta mediante dos canales principales:
e Pedidos directos a través de Instagram, con entrega coordinada y servicio de
delivery.
e Venta en bares y restaurantes gourmet, donde el producto se integra en

experiencias gastrondmicas premium.
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e Proyeccion hacia el canal duty free en aeropuertos nacionales, aprovechando la
identidad andina de la marca como elemento representativo del Ecuador y su
potencial como producto turistico premium.

La inclusion del canal aeroportuario responde a una estrategia de expansion que permite
posicionar Altura Andina como un licor ecuatoriano de identidad cultural fuerte,
orientado tanto al consumidor local como al viajero nacional e internacional.

El proceso nos permite obtener la retroalimentacion del cliente, la cual permite
evaluar la aceptacion del producto, identificar oportunidades de mejora y fortalecer la
estrategia de posicionamiento. Este flujo operativo demuestra un modelo artesanal
estructurado, donde cada etapa estd disefiada para asegurar calidad, autenticidad y
satisfaccion del cliente, pilares fundamentales del proyecto Altura Andina.

Llustracion 23 Flujograma Altura Andina

INICIO: COMPRA DE BABACO

l

Seleccion y lavado de fruta
(Calidad organica)

|

Extraccion de pulpa y jugo

(manual)
Fermentacién primaria Filtracidn y ajuste de sabor
(15-20 dias) (sin azicar)

\/

Embotellado manual
(botella 750mi con etiqueta)

l

Almacenamiento y control de
calidad

MSTRIBUCION: Pedidos por VENTA DIRECTA

Instagram, entrega y delivery Bares y restaurantes gourmet

Feedback del cliente

Fuente: Elaborado por los autores
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Conformacion legal de Altura Andina
Denominacion legal
La empresa operard bajo la razon social Altura Andina S.A.S., nombre que
identifica legalmente al emprendimiento dentro del marco normativo ecuatoriano.
Tipo de sociedad
Altura Andina S.A.S. se constituye como una Sociedad por Acciones
Simplificadas (S.A.S.), modalidad juridica adecuada para emprendimientos de pequefia y
mediana escala. Este tipo societario facilita la formalizacion del negocio debido a su
proceso agil de constitucidn, menores costos administrativos y la posibilidad de contar
con uno o varios accionistas. La empresa se inscribird ante la Superintendencia de
Compaiiias, Valores y Seguros, conforme a la legislacion vigente en el Ecuador.
Datos de los accionistas
Los accionistas de Altura Andina S.A.S. son personas naturales de nacionalidad
ecuatoriana, quienes participan voluntariamente en la constitucion de la empresa y
constan en las escrituras publicas registradas conforme a la ley. Todos los socios residen
en el territorio nacional y comparten el interés en el desarrollo del emprendimiento
enfocado en productos de origen natural. Por lo que se registrara como accionistas de la
compaifiia a Paula Sthefania Carrera Gaibor, Victor Stiven Ochoa Ruiz, Joselyn Dayana
Santos Bermudez, Isabel Edda Zambrano Moreira, conforme a escrituras publicas
debidamente registradas y notariadas, mismos que participan de manera voluntaria en la

sociedad.
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Objeto social
El objeto social de Altura Andina S.A.S., es la produccion y comercializacion de
productos alimenticios elaborados a base de ingredientes naturales, orientados a
consumidores que buscan alternativas saludables, priorizando la calidad, el valor
nutricional y el respeto por los procesos productivos.
Plazo de duracion
La sociedad tendra un plazo de duracion de cinco (5) afios, contados a partir de su
inscripcion en el Registro de Sociedades de la Superintendencia de Compaiiias, Valores
y Seguros. La empresa iniciard sus actividades en el afio 2026, con vigencia hasta el afio
2031, pudiendo renovarse conforme a decision de los accionistas.
Representante legal
La Junta General de Accionistas designd a Paula Sthefania Carrera Gaibor
portadora de la cédula de identidad N.°0930537105, como Representante Legal, quien
sera responsable de la administracion legal y operativa de la empresa, actuando en
representacion de Altura Andina S.A.S. frente a entidades publicas, privadas, clientes y

proveedores, conforme a lo establecido en los estatutos sociales.

Marco legal para la conformacion legal para la internacionalizacion

Base normativa ecuatoriana

Las operaciones de comercio exterior de Altura Andina se regirdn por lo
establecido en el Codigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones (COPCI),
el cual regula los regimenes de exportacion aplicables a las empresas ecuatorianas. Se

consideran las disposiciones constitucionales relacionadas con la politica comercial del
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Estado ecuatoriano, orientadas a fomentar la insercion del pais en los mercados
internacionales.

Para efectos del proyecto, la empresa operara bajo el régimen de exportacion
definitiva, al tratarse de productos destinados a su comercializacion permanente en el
exterior.

Requisitos legales para operar como exportador

Previo al inicio de las operaciones internacionales, Altura Andina debera cumplir con
los siguientes requisitos legales:
o Registro vigente en el Registro Unico de Contribuyentes (RUC) ante el Servicio
de Rentas Internas.
e Registro como exportador en el sistema ECUAPASS, administrado por el Servicio
Nacional de Aduana del Ecuador (SENAE).
e Obtencion de certificado digital y firma electronica, necesarios para la transmision
de documentos aduaneros.
e Cumplimiento de normativas sanitarias nacionales aplicables a productos
alimenticios.
El sistema ECUAPASS permitird el seguimiento electronico de las operaciones de
exportacion, desde la transmision de la Declaracion Aduanera de Exportacion hasta la
autorizacion de salida de la mercancia.

Documentacion obligatoria para exportacion

Las exportaciones de Altura Andina hacia el Reino Unido requeriran la presentacion

de la siguiente documentacion:
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Factura comercial, con informacién detallada del exportador, importador,
descripcion del producto, valor y condiciones de venta.

Lista de empaque, indicando cantidades de bultos, peso y tipo de embalaje.
Documento de transporte maritimo (Bill of Lading), considerando que envio sera
via maritima hacia el puerto de London Gateway.

Certificado de origen, que acredite el origen ecuatoriano del producto.

Registro sanitario y certificaciones de calidad, conforme a la normativa de

alimentos procesados.

Estos documentos son indispensables para garantizar la salida legal de la mercancia y su

aceptacion en el pais de destino.

Proceso Operativo de Exportacion

El proceso de exportacion de Altura Andina se desarrollara de la siguiente manera:

1.

2.

Preparacion de la documentacidon comercial y sanitaria del producto.
Transmision electronica de la Declaracion Aduanera de Exportacion (DAE) a
través del sistema ECUAPASS.

Solicitud de la reserva a la agencia de carga.

Retiro y cargue del contenedor

Realizacion del AISV (cita para el ingreso a puerto del contenedor)

Enviar la proforma de BL a la agencia de carga para que realicen el documento de
transporte (HBL)

Ingresar el contenedor al puerto para el zarpe de la carga de acuerdo con lo

programado en la reserva
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- En caso de presentarse inspeccion antinarcoticos se debera enviar a un
delegado para que esté en presencia de la policia al momento de la
inspeccidn y que posteriormente la policia autorice el embarque.

8. Verificar la autorizacion de salida de la mercancia por parte del SENAE.

9. Aprobar el HBL y enviarle la documentacion al consignatario.

10. Embarque del producto y transmisioén del documento de transporte.
Este procedimiento permite asegurar el cumplimiento de las disposiciones legales y evitar
sanciones o retrasos en el despacho.

Regulaciones del pais de destino: Reino Unido (Port: London Gateway)
Control aduanero y autoridades competentes

El ingreso de los productos de Altura Andina al Reino Unido se realizara a través
del puerto London Gateway, bajo la supervision de HM Revenue & Customs (HMRC),
entidad encargada del control aduanero y tributario. El importador britanico debera contar
con un numero EORI, requisito obligatorio para la nacionalizacién de mercancias.

Normativa sanitaria y de etiquetado

Los productos alimenticios estaran sujetos a las regulaciones de la Food Standards
Agency (FSA), que exige el cumplimiento de normas estrictas de inocuidad alimentaria.
Asimismo, el etiquetado debera presentarse en idioma inglés, incluyendo informacién
nutricional, ingredientes, alérgenos, pais de origen y fecha de caducidad.

Impuestos y aranceles

Los productos importados estaran sujetos a la clasificacion arancelaria del Reino

Unido, lo que determinar la aplicacion de aranceles de importacion. Ademas, se debera
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considerar el pago del Value Added Tax (VAT), impuesto que grava la importacion de
bienes y que influye directamente en el costo final del producto en el mercado britanico.

Gestion logistica y aseguramiento

Para garantizar una operacion segura, Altura Andina contratard servicios
especializados de logistica internacional y asegurard la mercancia contra riesgos
asociados al transporte, tales como pérdidas, dafios o retrasos. Estas medidas permiten
proteger la inversion y asegurar la continuidad del proceso de internacionalizacion.

Aspectos aduaneros y logistica Integral

Para el proceso de exportacion internacional de los productos de Altura Andina
hacia el Reino Unido, con ingreso por el puerto London Gateway, la mercancia sera
clasificada dentro del Sistema Armonizado bajo la subpartida 2106.90.90.00,
correspondiente a preparaciones alimenticias no expresadas ni comprendidas en otra
parte, elaboradas a base de ingredientes naturales de origen vegetal. Esta clasificacion se
encuentra alineada con la Sexta y Séptima Enmienda del Sistema Armonizado vigente.

Para una correcta ejecucion del proceso aduanero, Altura Andina contratard los
servicios de una empresa consolidadora y operadora logistica internacional, la cual sera
responsable de coordinar el despacho de exportacion ante el Servicio Nacional de Aduana
del Ecuador (SENAE).

Finalmente, con el objetivo de minimizar riesgos logisticos y comerciales, se
contratara un seguro de transporte internacional, que cubra posibles pérdidas, dafios o
retrasos durante el traslado de la mercancia, garantizando asi la continuidad y viabilidad

del proceso de internacionalizacion.
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Estrategia de internacionalizacion y logistica de exportacion para Altura
Andina

Estrategia de Expansion La estrategia de crecimiento internacional del proyecto
se basa en la exportacion directa como via principal de acceso a mercados internacionales,
ademds de alianzas estratégicas que faciliten un ingreso controlado eficiente y
competitivo, respondiente a la necesidad de posicionar el producto, asegurando el
mejoramiento en las ventas y garantizando una buena experiencia.

La exportacion directa brinda la via para poner su oferta de manera clara, fija
precios que van con el rango alto del producto y negocia sin intermediarios. Este modo
sirve mucho para un articulo diferenciado ya que permite comunicar el valor agregado,
ademas la historia de la marca y sus puntos unicos son claves para luchar en bares de lujo,
turismo y comida gourmet.

Para hacer fuerte este plan, se deben realizar alianzas con operadores logisticos
que faciliten soltar el control. Usar un transportista experto asegura hacer bien los
tiempos, se cumpla con las fechas y reduce gastos, esto deja a la empresa centrarse en
vender, la consolidacion de clientes y crecimiento de la marca en el mercado. Se elige al
Reino Unido como pais de destino por consumir mucho licor caro, también por la apertura
a probar nuevos productos, y por gustarles bienes con historia local. Por esto, el puerto
London Gateway es clave, ofrece buenas instalaciones y enlaces rapidos, se encuentra
cerca de los centros de distribucion, lo que permite el ingreso de licor en tiendas finas,
reduciendo problemas de envio que dafian la venta.

Al negociar en el extranjero, utilizar el Incoterm CFR es util, ofrece una propuesta

atractiva al cliente, al asumir pagar el flete internacional y entregar la carga en el puerto
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de llegada, aun asi, el costo se mantiene bajo control, este trato baja lo que debe hacer el
que compra ayuda a cerrar ventas pronto. Mejora al producto frente a otros que hay. El
plan de negocio se enfoca en entrar por grupos pequeiios de alto valor. Pensamos en bares
especiales, sitios de comida mixta, tiendas finas y lugares de lujo. Estos caminos ayudan
a hacer fuerte la marca, permiten que la gente pruebe el licor. asi se ve como algo distinto.
Esto pasa antes de ir a mercados mas grandes. Al mismo tiempo, vemos la venta por
internet. Usamos vendedores de la zona para esto. Esto sirve para llegar a mas gente.
Captamos clientes que buscan cosas Unicas.
Almacenamiento y gestion de inventario

La idea de guardar y manejar el inventario del proyecto es que siempre se
disponga del producto en el mercado, ademas, se busca un costo bajo y se cuida mucho
el bien con el que se cuenta. El licor de babaco es un producto fino, por esta razén, operar
el producto disponible mira a planear, analizar cuanto se vendera y mejorar como se
mueve la carga, evitando tener producto sobrante o falta de stock.

En destino, se almacenara con ayudas externas (3PL), estos socios estan bien
ubicados en el Reino Unido, cerca de Londres es ideal, este modo da acceso a sitios listos,
hay sistemas para ver lo guardado y coordinar como se reparte. No hay que gastar mucho
en construir sitios propios, esto ayuda a responder pronto a lo que piden los clientes,
también a los que venden y a tiendas clave, de esta forma se mejora el modo de hacer el
negocio.

La gestion de la bodega se realizard con el método FIFO, esto significa que lo
primero que llegd sera lo primero que se comercialice, de esta forma se cuida la calidad

de lo que se vende. También se estableceran puntos bajos y altos de reserva, estos se basan
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en qué tanto se vendio el periodo anterior y se suman los tiempos de viaje largo y el plazo
para la reposicion, ayudando a determinar cuando solicitar mas producto y analizar la
coordinacion de nuevas exportaciones desde Ecuador.

Para asegurar el flujo continuo de la mercaderia se trabajara con estimaciones de

la demanda, estas proyecciones se realizaran de forma mensual o trimestral y se
revisaran con los vendedores y el operador logistico. Estas proyecciones permitirdn
ajustar el volumen de produccion y exportacion, alineando la oferta con el
comportamiento del

mercado y evitando tener extra costos relacionados al almacenamiento
prolongado.

Por otro lado, emplear herramientas de software para ver las monitorear en tiempo

real el nivel de stock, salidas del producto y la rotaciéon de la distribucion,
visualizar esto ayuda mucho al negocio ya que se pueden hacer ofertas, lanzar nuevos
productos y ajustar los planes de como comercializar todo, Esto hace que se reaccione
mejor si cambia lo que la gente quiere.

La estrategia en mencion asegura que haya producto, ofrece control y es eficaz.
Al juntar el almacenaje externo, pensar antes de movilizar y coordinar envios lejanos, la
firma logra trabajar bien. Es un trabajo que crece. Todo encaja con la imagen fina del licor
de babaco. También cumple metas de crecer con calma afuera.

Proveedores y socios logisticos

El plan de la empresa utiliza una red de socios de envio y proveedores claves

asegurando que el trabajo sea fluido, la calidad se mantenga y la exportacion se gestione
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de manera eficiente. Esta red fue pensada para cumplir con lo que pide el mercado y el
cumplimiento de objetivos, escalabilidad y expansion del negocio.

Al principio, quienes otorgan la materia prima son productores locales de Ecuador,
ellos brindan lo necesario para hacer el licor de babaco y también hay socios locales para
las botellas, etiquetas y las cajas, se eligen a estos socios por su calidad, se busca que sean
de confianza y que puedan responder rdpido a los requerimientos asegurando que el
producto final sea igual siempre.

El proceso de produccion y acondicionamiento del licor se concentra en una
fabrica en Ecuador. Desde alli se planea el llenado, colocar las etiquetas y empacar todo,
permitiendo vigilar la calidad y seguir el rastro de todo, de esta forma se prepara la
mercancia segun lo pide el mercado extranjero y las normativas de exportacion.

En el ambito logistico, uno de los socios claves es el freight forwarder, su papel
es vital para organizar la exportacion, este socio planea la logistica, maneja el allocation
con la naviera, coordina el transporte local y se encarga de la documentacion relacionada
a la exportacion, ademas de dar seguimiento a la carga hasta que llega al puerto de destino.
Este socio es fundamental para la logistica ya que asegura que toda la coordinacion de la
exportacion se realice de manera 6ptima, reduciendo riesgos operativos y asegurando el
cumplimiento de los procesos de comercio exterior.

Para el transporte maritimo internacional, se trabaja con la naviera OOCL, se
selecciona a esta naviera por su alcance y cobertura en rutas hacia Europa, ademas se
valora su buen servicio y su fiabilidad. Este trato con la naviera asegura el espacio de la

carga, ademas, da tiempos cortos de transito, ofrece también tarifas justas que van acorde
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con el plan de venta ayudando a que el mercado de llegada tenga productos estables y
Seguros.

En el pais final, los vendedores y quienes distribuyen la carga terminan la cadena,
ellos hacen el despacho de aduana, almacenan el producto y luego lo llevan a todos los
puntos de venta. Estos socios facilitan permiten una insercion eficiente en el mercado,
llegando a los compradores finales incluyendo bares, restaurantes, tiendas chicas y
personas que quiere licores buenos de origen latino.

Esta forma de trabajar no solo asegura que el producto llegue al mercado
extranjero, también prepara el camino para crecer poco a poco, siendo eficaz y
cumpliendo con las metas de venta del licor de babaco.

Transporte y distribucion

La estrategia de transporte y distribucion del proyecto busca que el licor de babaco
llegue al mundo de forma facil, segura y a tiempo, manteniendo la buena calidad del
producto. La exportacion se realiza en términos CFR, es decir, que el costo y el flete son
pagados en origen, asi, la compaiiia puede manejar la parte mas importante del envio, a
la vez, esto da al comprador una oferta de precio buena y clara.

El viaje empieza en la fabrica en Ecuador, alli se acondiciona el licor, se pone en
cajas y se prepara para salir, luego, se llama a un transportista local para coordinar el
transporte terrestre, retirar el vacio del depdsito, movilizar el contenedor a la fabrica y
cargarlo para posteriormente movilizar el equipo al puerto.

La exportacion maritima es con la linea OOCL, se utiliza un contenedor 40HC,
seleccionado por su capacidad de volumen y peso, el buque tarda aproximadamente 18 a

20 dias en arribar a London Gateway, este puerto es una entrada importante en el Reino
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Unido, se escogio esta ruta por ser rapidos, también por tener buenas conexiones y dar
buen acceso a donde se almacena y a donde se vende el producto reduciendo el tiempo
de otros viajes, asi, el producto se puede comprar mas rapido en el mercado.

Bajo el Incoterm CFR, el exportador paga el costo del flete maritimo hasta el
puerto de destino. El cliente en el Reino Unido debe hacer el despacho de aduana y retirar
el contenedor, después, lleva la carga hasta su almacén o bodega, este término de
negociacion separa claramente las responsabilidades del vendedor y comprador,
disminuyendo peligros para el exportador, también ayuda al que compra ya que el

importador maneja todo en su pais y es quien conoce las reglas y el mercado local mejor.

6. Plan de marketing
Objetivos SMART

e Alcanzar un volumen de ventas de 2,160 botellas en el primer afio (180 botellas
mensuales), generando ingresos proyectados de $30,677.95, a PVP $19,31 por
botella de 750 ml), representando aproximadamente el 0,1% de participacion en
el segmento de licores artesanales en Guayaquil (ciudad con ~2,7 millones de
habitantes y alto consumo per capita en regiones costeras) eso se realizara
mediante alianzas con 10 bares y plataformas digitales, medido mensualmente a
través de reportes de ventas.

e Incrementar la participacion de mercado al 0.3 - 0.5% en el segmento premium
de licores artesanales en Guayaquil para el tercer afio, logrando ingresos de
$38,340 y un volumen de ventas de 2,700 — 3000 botellas anuales, mediante

campanas digitales y eventos de Testing.
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Fidelizar al 40% de los clientes iniciales para el segundo afio, midiendo recompra
a través de un programa de lealtad que genere al menos $6,000 - $8,000 en
ingresos recurrentes, alineado con metas de sostenibilidad y medido por métricas
de retencion en CRM.

Elevar el engagement en un 45% en la red principal Instagram, a través del
lanzamiento de publicidad y campafias creando una fuerte presencia y conexion
con el consumidor, en el lapso de 6 meses dentro de la fase de lanzamiento.
Alcanzar un 37% de rentabilidad para el primer afio de lanzamiento del producto
en el mercado.

Expandir nuestra marca y alcanzar un 20% de ventas anuales en el mercado del
Reino Unido, a través de la venta por redes sociales y alianzas estratégicas dentro

de los siguientes 3 afios.

Mercado meta de Altura Andina

El andlisis del mercado meta es fundamental en la propuesta de Altura Andina,

puesto que examina a los posibles compradores del producto, identificando sus
necesidades y deseos, permitiendo evaluar la frecuencia de compra y venta estimada. La
informacion se basa en datos secundarios de fuentes institucionales y estudios de
mercado, complementados con observaciones cualitativas derivadas de la fase de empatia

del proyecto.
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Tabla 9 Mercado Meta Altura Andina

Demografica o

Altura Andina esta dirigido para personas con un rango
de edad de 23 a 45 afios, con un nivel socioeconémico
medio-alto, alto.

No esta restringido por género, por lo que puede ser
adquirida por mujeres como hombres.

Deberan tener ingresos mayores a $1200 por lo que se
consideraria dentro de un nivel socioeconomico medio-
alto.

Profesionales, emprendedores y empleados de oficina,
con estilos de vida urbanos activos, que residan en la

ciudad de Guayaquil.

Psicografica

Priorizan autenticidad, sostenibilidad y conexion
cultural, buscan productos que reflejen orgullo nacional.
Personas que valoran experiencias sensoriales Uinicas y
diferenciacion social.

Orientados a momentos de relajacion social como
reuniones o eventos, con preferencia a opciones premium
que combinen placar y bienestar.

Buscan bebidas funcionales con beneficios digestivos.

Geografica

Deberan residir y desarrollar su vida laboral en la ciudad
de Guayaquil.

Guayaquil (Ecuador), con enfoque en zonas urbanas del
norte como Urdesa, Samborondén y Alborada, donde
reside el 60% del nivel socio econdomico medio-alto, alto.
Clima, tropical célido, lo que favorece a las bebidas
refrescantes y ligeras como Altura Andina.

Acceso a canales de distribucion, bares y restaurantes

gourmets.
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e Estan dispuestos a pagar un precio premium por calidad,
beneficios y resultados de un producto.

e Consumidores moderados de licores premium.

Comportamental e Buscan exclusividad, frescura, trazabilidad y beneficios
funcionales.

e Consumo en momentos sociales y recreativos con

frecuencia media alta.

Necesidades y deseos

Identificar las necesidades de nuestros clientes potenciales, los cuales buscan
productos con origen premium y conexidn cultural, percibiendo un vacio en licores
nacionales que transmitan "orgullo ecuatoriano”. Altura Andina soluciona esto mediante
etiquetas NFC que permiten rastrear el babaco desde la finca andina, fomentando

confianza y lealtad emocional.

Con un enfoque en salud post pandemia, los consumidores desean bebidas que no
solo entretengan, sino que aporte bienestar, como alivio digestivo. El babaco, rico en
papaina y vitamina C, posiciona Altura Andina como una opcién amigable con el

estdmago, reduciendo el riesgo de indigestion asociado a licores tradicionales.

Competencia

La competencia de Altura Andina es un nicho premium artesanal con sustitutos
amplios como las cervezas artesanales, vinos y espumantes, aguardientes y otro tipo de
licores hechos a base de fruta, al igual que su competencia directa como Drakon, un licor
a base de pitahaya. El poder adquisitivo del ptblico es medio-alto por la diversidad de

opciones y la sensibilidad al precio, mientras que la amenaza de sustitutos es alta, sin
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embargo, la diferenciacion por identidad territorial del babaco, frescura sensorial y

trazabilidad reduce la comparabilidad directa con licores industriales saborizados.

Tendencia del mercado

Las tendencias en el mercado de licores en Ecuador reflejan cambios
postpandemia hacia consumo responsable, productos locales y funcionales. Segun Kantar
(2023), el 45% de consumidores ecuatorianos prioriza bebidas con beneficios saludables,
como bajo azucar y propiedades antioxidantes, impulsado por una mayor conciencia post-
COVID. El INEC (2022) indica un incremento del 25% en compras de productos
artesanales locales, con énfasis en Guayaquil donde el NSE medio-alto representa el 20%

de la poblacion urbana.

Revistas econémicas como Ekos destacan la bioeconomia y el uso de frutos
subutilizados, alineado con el babaco. La Asociacion de Productores de Bebidas
Alcoholicas del Ecuador (APROBAE, 2023) reporta un crecimiento del 15% en licores
premium locales, con demanda por innovacion cultural. Estos factores post pandemia
favorecen Altura Andina, que combina frescura, beneficios digestivos y trazabilidad,

diferenciandose en un mercado saturado de importados

Analisis TAM, SAM'Y SOM

El mercado de bebidas alcoh6licas en Ecuador alcanz6 aproximadamente USD 1.71
mil millones en 2025, con proyecciones de crecimiento a una tasa anual compuesta
(CAGR) del 2.50% hasta 2035, alcanzando USD 2.19 mil millones. Este crecimiento se
impulsa por el aumento de ingresos disponibles, turismo en ciudades como Guayaquil y
Quito, y tendencias hacia cervezas artesanales, licores premium. EIl segmento de spirits

(incluyendo licores) representa alrededor del 20-25% del total, con énfasis en
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premiumizacion (crecimiento ~5-8% anual en nichos artesanales). (Vyansa Intelligence,

2026)

TAM: El mercado total potencial para licores premium artesanales/funcionales
en Ecuador se estima en USD 140-170 millones (aprox. 20% del mercado total de
bebidas alcohodlicas ~USD 1.71 mil millones en 2025, ajustado por el segmento
spirits). Se evita el supuesto de 100% adopcion: solo ~30% de consumidores en
ciudades calidas como Guayaquil prefieren bebidas ligeras, naturales y digestivas
(adaptadas a climas tropicales, con beneficios funcionales como antioxidantes del
babaco y bajo impacto en resaca). Esto reduce el TAM efectivo a un nicho
funcional/sostenible, justificado por tendencias de consumo responsable y
preferencia por productos locales/artesanales (crecimiento ~5.1% anual 2024-
2029 en premium). (Mordor Intelligence, 2025)

SAM: Enfocado en el segmento demogréafico/geografico (jovenes profesionales
25-45 afnos, NSE A/B en Guayaquil ~2.7 millones de habitantes, ~15% de la
poblacion nacional con poder adquisitivo para premium). EI SAM se cuantifica
en USD 21-25 millones (15% del TAM nacional, ajustado por poblacion urbana
y preferencias socioeconémicas: ingresos disponibles >$800 mensuales, habitos
en bares premium/ferias). Corresponde a un volumen viable de ~1.5-2 millones
de botellas anuales (750 ml), relacionado con razonamientos: alta concentracion
en Guayaquil (ciudad con mayor consumo per capita de bebidas alcohdlicas en
regiones costeras). (Mordor Intelligence, 2025)

SOM: Intervencion real del 0.1-0.5% del SAM en los primeros 3-5 afios (USD

21,000-125,000 anuales), apoyada en capacidad operativa inicial (180
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botellas/mes ~2,160 anuales), competencia (productos de marcas importadas
premium como tequila/ron, y marcas locales como Zhumir o artesanales
emergentes), y horizonte temporal, basado en bajo volumen inicial, diferenciacion
sostenible (babaco andino, comercio justo), y proyecciones financieras del
proyecto. Crecimiento esperado 10% anual mediante expansion nacional (Quito

Y Cuenca). (Forbes Ecuador, 2025)

Este anélisis se encuentra acorde con tendencias del mercado ecuatoriano sobre una
creciente demanda de bebidas artesanales, sostenibilidad (trazabilidad y origen local), y
adaptacion a climas célidos (bebidas ligeras y funcionales). El nicho premium artesanal

es competitivo, pero con oportunidades por subutilizacion de frutas andinas como babaco.

Propuesta del marketing mix
El plan de marketing mix de Altura Andina tiene el respaldo del presupuesto
asignado para marketing, este dinero se organizé en etapas: antes, durante y después del
lanzamiento, permitiendo que la estrategia de venta se aplique poco a poco, de forma
eficiente y que se pueda medir. Cada gasto se relaciona con un punto del mix, asi, se

asegura que haya relacion entre lo que se planed y como se pone en practica.

> Producto

La estrategia del producto busca crear una marca fuerte y diferente, que vaya
acorde con el posicionamiento de Altura Andina, por esta razon, el presupuesto incluye
dinero para cosas importantes en la fase de antes del lanzamiento como el disefio de la

marca y las etiquetas, el registro de sanidad y las fotos del producto, de esta forma, se
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asegura que el licor se vea bien, que cumpla las normas y que tenga una identidad

consistente.

Entre sus atributos funcionales y diferenciadores se puede destacar la elaboracion
artesanal sin aditivos artificienles ni azucares afiadidos ademas de la utilizacion de
materia prima local con trazabilidad, reforzando la autenticidad de la bebida y la

versatilidad del consumo sea solo, frio o como base para cocteleria.

Ademas, se haran botellas para dar de muestra y para degustaciones, lo cual esté
en el presupuesto de la fase de lanzamiento, esto ayuda a que el cliente pruebe el producto
y vea lo que ofrece, estas acciones hacen que la gente piense que el producto es bueno y

auténtico, que son cosas clave de la marca.

> Precio

Aunque el precio no es un gasto directo del marketing, las inversiones lo apoyan.
El buen posicionamiento de Altura Andina se mantiene con publicidad, acciones
comunicacionales y materiales, también ayuda hacer eventos, trabajar con personas

influyentes, todo esto se paga con el presupuesto de establecido de marketing.

Estas inversiones ayudan a justificar que el precio sea mas alto que el normal, ya
que relacionan el producto con cosas buenas como experiencias Unicas y valor, asi, no

tienen que competir por precio y obtener mas dinero con la forma de hacer negocios.

La estrategia de precio de Altura Andina responde a un enfoque de pricing basado
en valor, es decir, siendo coherente con su posicionamiento ya que el producto es dirigido

a publico de un segmento medio-alto dentro de la categoria de licores artesanales.
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La fijacion del precio considera los costos de produccion y abastecimiento, el valor
percibido relacionado al proceso y la experiencia de la marca, ademas de la referencia

frente a la competencia presente en bares y tiendas especializadas.

> Plaza

La estrategia de plaza se basa en un reparto selectivo, centrado en bares,
restaurantes y actos concretos. El dinero destinado a pruebas en sitios de venta, trabajo
de promotoras y elementos POP permite el acceso eficaz a estos canales, dejando ver una

imagen supervisada y logica con la imagen de marca.

Ademas, invertir en una pagina web sencilla con SEO basico y el manejo de redes
sociales aumenta el canal digital como apoyo estratégico de reparto y relacion con el

cliente, siguiendo la moda de consumo informado y basado en la experiencia.

Desde el punto de vista logistico, la distribucion se gestiona a través de entrega
directa a puntos de venta seleccionada a través de acuerdos comerciales, responsabilidad
de la marca en la supervision del canal, asegurando la exhibicidén y conservacion del

producto.

> Promocion

La promocion es la parte del Marketing Mix que mas dinero se lleva, debido a que
hay que dar a conocer una marca nueva en el mercado. El dinero cubre anuncios en
internet, acuerdos con micro influencers, fotos y videos de la fiesta de presentacion,

ademas del manejo de redes sociales.
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Estas acciones ayudan a crear fama, hacer que las personas participe, se involucren
con la marca y tener una conversacion continua con el consumidor, logrando que la
propuesta de valor se entienda y no se olvide. El reparto del dinero por etapas hace que el

mensaje siga llegando y aumenta el efecto de lo que se invierte.

En este sentido, cada accion promocional financiada cumple una funcién, las
inversiones en pauta digital y redes sociales buscan cumplir el objetivo de introduccion
la marca en el entorno digital y alcanzar cada vez una tasa de participaciéon mas elevada

durante los primeros meses.

Por otro lado, el trabajo con micro influencers refuerza el posicionamiento de la
marca y amplifica el alcance del mensaje hacia el mercado objetivo, la gestion en redes
sociales contribuye a la fidelizacién y mejora de la satisfaccion del cliente alineandose

con los objetivos de engagement y rentabilidad.

Estrategia comunicacional para lanzamiento
La forma de comunicar el lanzamiento de Altura Andina se pensé para introducir
la marca poco a poco, creando interés, dejando probar el producto y fijando una imagen

unica en la mente del cliente.

e Fase de Pre-lanzamiento: Generacion de Expectativa

En esta fase, la comunicacion busca generar curiosidad e interés por medio de
redes sociales y canales en linea, el contenido resalta que el producto viene de los Andes,
que el babaco es su ingrediente especial y que la marca es artesanal. Al trabajar con micro
influencers, se llega a publicos que se parecen al grupo al que se quiere captar la atencion,

lo cual crea confianza y conversaciones reales antes de que se lance el producto.
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e Fase de Lanzamiento: Visibilidad y experiencia de marca

Para dar a conocer el producto, se realizara un evento donde las personas puedan
probarlo, habra degustaciones en bares y restaurantes que elegimos, en la comunicacion,
contaremos la historia de la marca. Se busca mostrar quiénes somos, como hacemos el

licor y qué se siente al probarlo.

Usaremos publicidad en internet, asi, mas gente notara el mensaje, ayudando a
que Altura Andina se vea como algo moderno y de alta calidad. Los videos y fotos que se

realicen serviran para seguir comunicando después.

e Fase de Post-lanzamiento: Fidelizacion y recordacion

Después de que el producto sale al mercado, la comunicacion busca que el cliente
se sienta mas cercano a la marca, esto se hace con anuncios de geomarketing, correos
electronicos y manejando las redes sociales de forma constante, la idea es que la marca
siempre esté presente, animar a los clientes a comprar de nuevo y obtener opiniones para

mejorar lo que ofrecemos.

Las ofertas que cambian con las estaciones y el contenido que ensefia como usar
el producto y preparar cocteles ayudan a que la gente siga conectada con la marca,
también ayudan a que Altura Andina se establezca como una marca importante en su

sector.

Estrategia de diferenciacion
La estrategia de diferenciacion de Altura Andina se fundamenta en la creacion de

una propuesta de valor Unica, orientada a satisfacer las nuevas preferencias del
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consumidor y a distinguirse dentro del mercado de bebidas alcohdlicas. A través de
elementos como el origen del producto, el proceso de elaboracion, la sostenibilidad y el
posicionamiento de marca, la empresa busca generar una ventaja competitiva basada en
la calidad, la identidad y la experiencia ofrecida al cliente.

A partir del Focus Group y del Testing sensorial realizado, se identific6 que el
consumidor objetivo valora autenticidad, calidad sensorial, identidad cultural y
transparencia en el proceso productivo. En este contexto, la diferenciacion no solo
responde a una intencidn estratégica, sino a necesidades reales detectadas en el segmento
premium urbano de Guayaquil.

Diferenciacion por producto y proceso

Altura Andina se diferencia por la elaboracion de un licor artesanal a base de
babaco 100% ecuatoriano, mediante un proceso manual y natural, sin aditivos artificiales
ni azucares afiadidos. Esta caracteristica fue validada en el Testing sensorial, donde los
participantes destacaron la frescura, el perfil distintivo del sabor y la naturalidad del
producto como atributos diferenciadores frente a licores industriales.

El enfoque artesanal permite controlar cada etapa del proceso desde la seleccion
de la fruta hasta el embotellado, garantizando coherencia en calidad y trazabilidad. Esta
diferenciacion responde directamente a la preferencia del consumidor por productos
auténticos y menos industrializados, identificada en el Focus Group.

Diferenciacion por origen y gestion de proveedores

El origen andino del producto constituye un eje central de la estrategia. Durante

el Focus Group, los participantes manifestaron apertura hacia marcas ecuatorianas que
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comuniquen historia, territorio y autenticidad. En respuesta a este hallazgo, Altura Andina
integra el concepto de identidad territorial dentro de su narrativa de marca.

El trabajo con productores locales no solo asegura el abastecimiento de babaco
fresco, sino que también fortalece la trazabilidad y refuerza el valor simbolico del
producto como representacion del Ecuador. Esta diferenciacion conecta emocionalmente
con el consumidor que busca experiencias con significado cultural.

Diferenciacion por sostenibilidad operativa

La estrategia incorpora un enfoque de sostenibilidad mediante el aprovechamiento
de fruta infravalorada y el apoyo a pequefios productores, generando impacto positivo en
la economia local. Si bien el consumidor premium prioriza calidad sensorial, el estudio
cualitativo evidencid que también valora practicas responsables y coherentes con
tendencias actuales de consumo consciente.

Esta dimension agrega un valor adicional al producto, fortaleciendo su percepcion
como una marca ética y alineada con principios de sostenibilidad social y ambiental.

Diferenciacion por posicionamiento y experiencia de marca

Altura Andina se posiciona como un licor artesanal premium que no compite por
precio, sino por valor percibido. El disefio minimalista, la identidad andina y la
proyeccion hacia canales estratégicos como bares gourmet y duty free refuerzan su
caracter exclusivo.

Los resultados del Focus Group mostraron disposicion a pagar un precio superior
siempre que el producto comunique calidad, origen y coherencia de marca. Por tanto, el
posicionamiento premium estd sustentado en evidencia empirica y no nicamente en una

decision estratégica interna. Ademas, la experiencia sensorial validada en el Testing se
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convierte en un elemento clave de diferenciacion, ya que el sabor fresco y distintivo del
babaco genera recordacion y novedad frente a alternativas tradicionales.
Presupuesto de marketing

El presupuesto de marketing de Altura Andina esta estructurado de manera
estratégica y progresiva, adaptindose a las fases de introduccidn, posicionamiento y
consolidacién del producto en el mercado. La planificacion financiera responde no solo
a una lista de actividades promocionales, sino también a una secuencia logica de
actividades encaminadas a construir una marca, crear conciencia y estimular la
conversion de ventas. El plan se divide en tres fases: pre-lanzamiento, lanzamiento y Post-
lanzamiento.

Cada fase corresponde a un propdsito especifico dentro del ciclo de vida inicial
del producto. La fase de pre-lanzamiento se centra en la creacion de identidad,
formalizacion legal y preparacion de activos digitales. La fase de lanzamiento busca crear
impacto, conocimiento y prueba del producto a través de eventos, degustaciones y
publicidad segmentada. Finalmente, el Post-lanzamiento tiene como objetivo fidelizar,
hacer geomarketing y mantener una presencia digital.

La inversion total esperada asciende a 5130 USD, que se calcula segun criterios
realistas y segun el monto de los compromisos. Este presupuesto prioriza canales digitales
de alto impacto y activaciones estratégicas que maximicen el alcance con recursos
controlados. El uso incremental facilita medir el retorno de la inversion (ROI) y ajustar
las operaciones en funcion del desempefio del mercado.

A continuacidn, se detalla la estructura presupuestaria correspondiente a cada fase

del plan de marketing.
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Tabla 10 Presupuesto de Marketing
PRESUPUESTO DE MARKETING — ALTURA ANDINA
Fase Concepto Costo Unitario ($) Cantidad Total ($)
Pre-lanzamiento Disefio de marca y etiquetas $ 300,00 1 $ 300,00
Pre-lanzamiento Registro sanitario y permisos $ 250,00 1 $ 250,00
Pre-lanzamiento Sesion de fotos del producto $ 180,00 1 $ 180,00
Pre-lanzamiento Creacion y disefio de redes sociales $ 120,00 2 $ 240,00
Pre-lanzamiento Envio de muestras a micro influencers $ 40,00 5 $ 200,00
Pre-lanzamiento Pégina web bésica + SEO inicial $ 150,00 1 $ 150,00
TOTAL, PRE-LANZAMIENTO $ 1.320,00
Lanzamiento Evento de lanzamiento (local + logistica) $ 400,00 1 $ 400,00
Lanzamiento Degustaciones en bares/restaurantes $ 60,00 6 $ 360,00
Lanzamiento Impulsadora para degustaciones $ 35,00 8 $ 280,00
Lanzamiento Material POP (afiches, flyers, mesa de marca) $ 120,00 2 $ 240,00
Lanzamiento Botellas para muestras promocionales $ 6,00 50 $ 300,00
Lanzamiento Publicidad pagada en redes sociales $ 200,00 2 $ 400,00
Lanzamiento Influencers principal (bebidas/gastronomia) $ 350,00 1 $ 350,00
Lanzamiento Micro influencers locales $ 80,00 4 $ 320,00
Lanzamiento Fotografia y video del evento $ 200,00 1 $ 200,00
TOTAL, LANZAMIENTO $ 2.850,00
Post-Lanzamiento Campafia de geomarketing en redes $ 150,00 2 $ 300,00
$ 360,00
Post-Lanzamiento Gestion mensual de redes sociales $ 120,00 3 Presupuesto:
USD 1.320
Post-Lanzamiento Email marketing / CRM clientes $ 50,00 2 $ 100,00
Post-Lanzamiento Promocion estacional (descuentos + material) $ 200,00 1 $ 200,00
TOTAL, POST-LANZAMIENTO $ 960,00
TOTAL, GENERAL $ 5.130,00
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Fase 1: Pre-lanzamiento

Esta etapa corresponde a la fase de preparacion o pre-lanzamiento, cuyo objetivo
es dejar al licor de babaco listo para salir al mercado de manera formal, coherente y
competitiva. En primer lugar, el desarrollo de la identidad del producto mediante el disefio
de marca y etiquetas permite definir una imagen visual clara y diferenciada, asegurando
que la marca esté validada antes del lanzamiento. De forma paralela, el cumplimiento de
los requisitos legales, a través del registro sanitario y los permisos correspondientes,
garantiza que el producto pueda comercializarse de manera legal y segura. La generacion
de material visual, mediante una sesioén fotografica, proporciona recursos graficos de
calidad para su uso en redes sociales, pagina web y material promocional. Asimismo, la
creacion de redes sociales establece una presencia digital inicial, permitiendo comenzar
a construir una comunidad y medir el interés del publico objetivo. El desarrollo de una
pagina web con SEO bésico fortalece la visibilidad online del producto y facilita el acceso
a informacion clave para el consumidor. Finalmente, el envio de muestras a micro
influencers busca generar expectativa y alcance orgéanico previo al lanzamiento, creando
conversacion y reconocimiento de marca antes de su introduccion oficial al mercado.

» Presupuesto: USD 1.320

» Objetivo general: Preparar el ingreso del licor de babaco al mercado.
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Tabla 11 Pre-lanzamiento Altura Andina

Objetivo especifico Actividades Cantidades KPI Meta hipotética
. . . . M li
Desarrollar identidad del | Disefio de marca y Identidad arca validada
. 1 marca antes del
producto etiquetas aprobada .
lanzamiento
Cumplir requisitos  [Registro sa.tnltarlo Vi | trémite EstaQo del Registro aprobado
legales permisos registro
C Sesion Piezas
Generar material visual , 30 fotos . > 25 fotos finales
fotografica utilizables
Cg Creacion de Seguidores .
Crear presencia digital . 2 redes cEw > 300 seguidores
redes sociales iniciales
Posicionar presencia | Pagina web + . Visitas ..
P & L . 1 landing > 200 visitas
online SEO basico mensuales
. Envio de 5 micro Alcance
Generar expectativa . L. >5.000 personas
muestras influencers organico

Fuente: Elaborado por los autores

Fase 2: Lanzamiento

La fase de lanzamiento del licor de babaco tiene como objetivo introducir
oficialmente el producto en el mercado, priorizando acciones que generen visibilidad,
prueba y ventas iniciales. A través de un evento de lanzamiento, degustaciones en bares
y restaurantes, activaciones con impulsadoras y la implementacion de material POP, se
busca captar la atencion del consumidor, reducir la barrera de compra y fortalecer la
presencia del producto en el punto de venta. De manera complementaria, las campanas
de publicidad en redes sociales, junto con la colaboracion de un influencers principal y
micro influencers locales, permiten ampliar el alcance digital, construir credibilidad y
reforzar el posicionamiento de la marca como una bebida artesanal diferenciada.
Finalmente, la entrega de botellas promocionales y el registro fotografico y audiovisual
de las acciones ejecutadas facilitan la conversion a compra, la fidelizacion temprana del
consumidor y la generaciéon de contenido reutilizable para futuras estrategias de

comunicacion.
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» Presupuesto: USD 2.850

» Objetivo general: Dar a conocer el licor de babaco e incentivar la prueba.

Tabla 12 Lanzamiento Altura Andina

jeti A ] Meta
Ob]e’ o Actividades Cantidades KPI Ao
especifico hipotética
Presentar el Eventg de 1 evento Asistentes 40-50 personas
producto lanzamiento
- - =
Incentivar prueba Degustaciones en 6 bares/restaurantes Degus.t aciones = 309
locales realizadas degustaciones
>
Apoyar ventas Impulsadoras 8 jornadas Ventas por jornada | — > botellas por
directas jornada
Visibilidad en Material POP 2 kits Puntos activados > 6 puntos
punto de venta
>
Aumen't ar alcance Publicidad en redes 2 campafias Alcance digital 220.000
digital personas
Generar Influencers principal 1 influencers Interacciones 2 1.500
credibilidad p P generadas interacciones
. >
Difusion local Micro influencers 4 creadores Publicaciones T 4.
publicaciones
— =
Promocioén directa Bote.llas 50 botellas Conversién a 210 ventas
promocionales compra posteriores
- . - = -
Registro del Foto y video 1 produccion Contenido > IQ piezas
evento generado reutilizables

Fuente: Elaborado por los autores

Fase 3: Post-lanzamiento

Esta fase corresponde a la etapa de consolidacion y crecimiento, cuyo objetivo es
mantener activa la presencia digital del licor de babaco, fortalecer la relacion con los
clientes y estimular nuevas oportunidades de venta. La gestion continua de redes sociales
durante tres meses permite sostener el crecimiento organico de la comunidad, reforzar el
posicionamiento de marca y mantener el interés del publico mediante contenido constante
y relevante. Las campanas de geomarketing estan orientadas a recuperar a usuarios que
ya mostraron interés previo en el producto, incrementando la probabilidad de conversion
y generando ventas adicionales de manera mas eficiente. A su vez, el email marketing
funciona como una herramienta clave para la fidelizacion, permitiendo una comunicacion

directa y personalizada con los clientes, lo que se refleja en mayores tasas de apertura y
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recordacion de marca. Finalmente, la promocion estacional busca aprovechar fechas
estratégicas para impulsar ventas puntuales, incentivando la compra a corto plazo y
contribuyendo al crecimiento sostenido de los ingresos.

» Presupuesto: USD 960

» Objetivo general: Fidelizar clientes y mantener ventas constantes.

Tabla 13 Post-lanzamiento Altura Andina

Qe 5 g . Meta
Objetivo especifico Actividades | Cantidades KPI P
hipotética
Mantene.:r presencia Gestion de redes 3 meses Cremrmento de +10% mensual
digital seguidores
Recuperar interesados Geomarketing 2 campafias Ventas p or > 15 ventas
geomarketing
Fidelizar clientes Email marketing 2 envios Apertura de correos >30%
Aumentar ventas Pr0m9c10n 1 campafia | Incremento de ventas 15%
puntuales estacional
Fuente: Elaborado por los autores
7. Evaluacion financiera
Supuestos

La siguiente tabla presenta la proyeccion de la inflacion y del salario basico
durante un horizonte de cinco afios, con el propdsito de analizar su comportamiento
conjunto y evaluar sus posibles efectos en términos econdmicos y financieros. Estos
indicadores permiten comprender la evolucion esperada del entorno macroecondémico y
su incidencia directa en la capacidad adquisitiva de la poblacion, asi como en la
planificacion presupuestaria de las organizaciones. La comparacion entre ambas variables
resulta fundamental para determinar si el crecimiento salarial proyectado compensa el

incremento general de precios y contribuye a una mejora real en los ingresos.
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Tabla 14 Supuestos de Altura Andina

CONCEPTO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5

Inflacion proyectada 1,60% 151% 151% 151% 151%

Salarios basicos proyectados 485,41 501,32 517,75 534,72 552,25
Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2026)

El andlisis evidencia que la inflacion proyectada se mantiene estable en niveles
bajos, pasando de 1,60% en el primer afo a 1,51% en los afios posteriores, lo que refleja
un escenario de estabilidad economica. Paralelamente, el salario basico muestra un
crecimiento sostenido, aumentando de 485,41 a 552,25 en el periodo analizado. Este
incremento es proporcionalmente superior al ritmo inflacionario, lo que implica una
mejora del salario real y, por ende, un fortalecimiento progresivo del poder adquisitivo.
En consecuencia, la tendencia proyectada sugiere un entorno favorable tanto para los
trabajadores, al mejorar su capacidad de consumo, como para la planificacion financiera,
al desarrollarse bajo condiciones macroecondmicas previsibles y controladas.

Inversion inicial

La siguiente tabla detalla la estructura de inversion inicial del proyecto,
especificando la descripcion de los activos fijos, su tipo, nimero de unidades, costo
unitario y costo total, con el objetivo de identificar el monto requerido para la puesta en
marcha. Esta informacion permite visualizar de manera organizada como se distribuyen
los recursos financieros entre mobiliario, equipos de oficina, capital de trabajo y otros
conceptos necesarios para el funcionamiento operativo. Asimismo, facilita la evaluacion

de la magnitud de la inversion y su coherencia con las necesidades reales del negocio.
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Tabla 15 Inversion Inicial Altura Andina
TIPO DE ACTIVO COSTO COSTO

UNIDADES

ACTIVOSFJOS FI1JO UNITARIO TOTAL

Sillas Muebles y enseres 10 $15,00 $150,00
Juegos de muebles Muebles y enseres 1 $600,00  $600,00
Refrigerador Equipos de oficina 1 $800,00  $800,00
Acondicionadores de
aire Equipos de oficina 1 $400,00  $400,00
Escritorios Muebles y enseres 0 $250,00 $0,00
Lockers Muebles y enseres 0 $160,00 $0,00
Vitrinas Muebles y enseres 0 $100,00 $0,00
Repisas Muebles y enseres 0 $30,00 $0,00
Teléfonos Equipos de oficina 1 $50,00 $50,00
Equipos de
Computadoras computacion 0 $650,00 $0,00
Equipos de
Impresoras computacion 0 $100,00 $0,00
Smart TV Equipos de oficina 1 $700,00  $700,00
Sistema de audio Equipos de oficina 0 $250,00 $0,00
Capital de trabajo 1 capital de trabajo 1 $5.000,00 $5.000,00
2 gastos de
Gastos de constitucion constitucion 1 $0,00 $0,00
INVERSION TOTAL $7.700,00

Fuente: Elaborado por los autores

El analisis evidencia que la inversion total asciende a $7.700,00, concentrandose
principalmente en el capital de trabajo, que representa $5.000,00 del total, lo que indica
una estrategia orientada a garantizar liquidez y sostenibilidad operativa en la fase inicial.
En cuanto a activos fisicos, los mayores desembolsos corresponden al refrigerador
($800,00), el Smart TV ($700,00), los juegos de muebles ($600,00) y el acondicionador
de aire ($400,00), mientras que otros bienes como escritorios, lockers, vitrinas, repisas,
computadoras e impresoras no registran inversion en esta etapa. Esto refleja una

planificacion selectiva, priorizando Unicamente los activos esenciales para iniciar
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operaciones, lo que contribuye a optimizar recursos y reducir costos innecesarios en el
arranque del proyecto.
Amortizacion

La siguiente tabla presenta el cronograma de amortizacion correspondiente a una
obligacion financiera distribuida en cinco periodos anuales, detallando el comportamiento
del interés, el capital pagado, los dividendos constantes y el saldo pendiente desde el
periodo inicial hasta su cancelacion total. Este esquema permite observar la dinamica del
pago de la deuda y evaluar la evolucion de la carga financiera a lo largo del tiempo,

facilitando el analisis de sostenibilidad y planificacion financiera del proyecto.

Tabla 16 Amortizacion de Altura Andina

Periodos

anuales 0 1 2 3 4 >
Interés $499,63  $408,05 $306,87 $195,11  $266,74
Capital Pagado $874,63 $966,21 $1.067,38 $1.179,15 $1.302,63
Dividendos $1.374,26 $1.374,26 $1.374,26 $1.374,26 $1.374,26
Saldo $5.390,00 $4.515,37 $3.549,16 $2.481,78 $1.302,63  $0,00

Fuente: Elaborado por los autores

El analisis evidencia que el saldo inicial de $5.390,00 se reduce progresivamente
hasta llegar a cero en el afio cinco, lo que confirma la correcta amortizacion de la deuda.
Los dividendos se mantienen constantes en $1.374,26 anuales, lo que indica un sistema
de amortizacion con cuota fija. Sin embargo, dentro de esa cuota, el interés disminuye
conforme avanza el tiempo pasando de $499,63 en el primer afio a $195,11 en el cuarto
mientras que el capital pagado aumenta progresivamente, reflejando que cada afio se
destina una mayor proporcion del pago a reducir la deuda principal. Este comportamiento

es financieramente favorable, ya que reduce la carga de intereses en el tiempo y fortalece
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la estructura financiera del proyecto al disminuir el nivel de endeudamiento de manera
sostenida.
Estructura del financiamiento

La tabla presenta la estructura de financiamiento del proyecto, detallando la
proporcion de recursos propios y ajenos utilizados para cubrir la inversion total. Se
observa que el 30% corresponde a aportes propios por un valor de $2.310,00, mientras
que el 70% proviene de financiamiento externo a través de entidades bancarias,
equivalente a $5.390,00. Ademas, se establece una tasa de interés del 10% anual y un
plazo de pago de cinco afos, elementos clave para evaluar el costo del capital y la

sostenibilidad financiera.

Tabla 17 Estructura del financiamiento

Financiamiento Valor
Aportes propios $2.310,00
Aportes de terceros (Bancos) $5.390,00
Total, financiamiento
Tasa a pagar 10,00%
Plazo de deuda (afios) 5
% Reparto Accionistas
Fuente: Elaborado por los autores

El analisis refleja una estructura apalancada, donde predomina el financiamiento
de terceros, lo que permite iniciar el proyecto con menor desembolso propio, pero genera
un compromiso financiero a mediano plazo. La tasa del 10% representa el costo del
endeudamiento y debe ser cubierta con la rentabilidad del negocio para garantizar
viabilidad. En este contexto, el equilibrio entre capital propio y deuda resulta estratégico,
ya que busca maximizar la inversidon sin comprometer excesivamente la estabilidad

financiera.
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Costo de produccion
La tabla presenta la estructura del costo total unitario del producto, desagregada
en materia prima (MP), mano de obra directa (MOD) y costos indirectos de fabricacion
(CDF), con el propdsito de identificar el peso relativo de cada componente en la
determinacion del precio base. Se observa que el total de materia prima asciende a $5,73,
la mano de obra directa a $3,47 y los costos indirectos a $0,45, dando como resultado un
costo total unitario de $9,65. Posteriormente, se refleja un costo total consolidado de

$1.737,69, que corresponde al volumen total de produccion considerado.

Tabla 18 Costos de materia prima

MATERIA PRIMA

Concepto Valor (USD)
Babacos 1000 g $0,99
Aguardiente 750 ml $0,82
Agua 2L $0,63
Envase de vidrio para fermentacion $0,89
Tela filtrante $0,95
Botella vidrio presentacion final $1,10
Etiqueta “Altura Andina” $0,35
TOTAL, MP $5,73

Fuente: Elaborado por los autores

Tabla 19 Costos de mano de obra directa

MANO DE OBRA DIRECTA

Concepto Valor (USD)
Operario de produccion $3,47
TOTAL, MOD $3,47

Fuente: Elaborado por los autores
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Tabla 20 Costos directos de produccion

COSTOS DIRECTOS DE PRODUCCION

Concepto Valor (USD)

Ener_gla eléctrica $0,10
(equipo/proceso)
Gas/combustible

(esterilizacidn/agua caliente) $0.15

Agua de lavado/proceso $0,05

Sanitizacion e higiene $0,08

Merma técnica
(filtrado/derrames) 3007
TOTAL, CDF $0,45

Fuente: Elaborado por los autores

Tabla 21 Costos de produccion unitario

COSTO DE PRODUCCION UNITARIO

Componente Valor (USD)
Total, MP $5,73
Total, MOD $3,47
Total, CDF $0,45
COSTO TOTAL
UNITARIO $9.65

Fuente: Elaborado por los autores

Tabla 22 Costos de produccion unitario mensual

COSTO DE PRODUCCION UNITARIO MENSUAL

Componente Valor (USD)
Total, MP $1.031,40
Total, MOD $625,29
Total, CDF $81,00
COSTO TOTAL
UNITARIO $1.737,69

Fuente: Elaborado por los autores
El andlisis permite interpretar que la materia prima representa el mayor
componente dentro del costo unitario, seguido por la mano de obra, mientras que los

costos indirectos tienen una incidencia menor. Esta estructura indica que el producto es
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principalmente intensivo en insumos, por lo que cualquier variacion en los precios de
materia prima impactaria directamente en el costo final. Asimismo, el costo total global
proyectado facilita la planificacion financiera, la fijacion de precios y la evaluacion del
margen de rentabilidad del proyecto.
Proyeccion de costos

En la tabla se puede observar la proyeccion de costos anuales durante un periodo
de 5 afos en el cual desglosando los principales componentes del costo: mano de obra,
materia prima y costos directos, esta informacion permite analizar la evolucion de los
costos operativos en el tiempo y poder evaluar su impacto dentro de la estructura
financiera del proyecto, la proyeccion anual facilita la planificacion estratégica y la

estimacion de requerimientos presupuestarios futuros.

Tabla 23 Proyeccion de costos de Altura Andina

Costo de produccion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5

Mano De Obra $7.714,41 $7.749,37 $8.003,39 $8.265,73 $8.536,68
Materia Prima $12.376,80 $12.563,69 $12.753,40 $12.945,98 $13.141,46
Costos Directos $972,00  $986,68 $1.001,58 $1.016,70 $1.032,05
Total $21.063,21 $21.299,74 $21.758,37 $22.228,41 $22.710,19

Fuente: Elaborado por los autores
El analisis muestra un crecimiento progresivo en todos los rubros. La mano de
obra aumenta de $7.714,41 en el primer afio a $8.536,68 en ¢l quinto, mientras que la
materia prima pasa de $12.376,80 a $13.141,46, manteniéndose como el componente de
mayor peso dentro del total. De igual manera, los costos directos presentan un incremento
gradual. Como resultado, el costo total evoluciona de $21.063,21 a $22.710,19 en cinco

afos, reflejando un aumento sostenido que puede asociarse a ajustes inflacionarios o
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expansion operativa. Esta tendencia evidencia la necesidad de que los ingresos crezcan
proporcionalmente para mantener la rentabilidad del proyecto.
Precio de venta unitario

La tabla presenta la determinacion del precio de venta al publico (PVP) a partir
del costo unitario del producto y el margen de utilidad recomendado. Se parte de un costo
unitario de $9,65, sobre el cual se aplica un margen de utilidad del 50%, con el objetivo
de garantizar rentabilidad y cubrir posibles variaciones en costos operativos o del
mercado. Este procedimiento permite establecer un precio competitivo y financieramente

sostenible.

Tabla 24 Precio de venta de Altura Andina

CONCEPTO VALOR
Costo unitario $9,65
Margen de utilidad recomendada 50%
PVP $19,31

Fuente: Elaborado por los autores

El andlisis indica que, al aplicar el margen del 50% sobre el costo unitario, se
obtiene un PVP de $19,31. Este valor no solo cubre los costos de produccion, sino que
también incorpora una utilidad que contribuye a la recuperacion de la inversion y a la
generacion de beneficios para el negocio. La fijacion del precio bajo este criterio permite
mantener coherencia entre estructura de costos y estrategia comercial, asegurando que el
producto sea rentable sin descuidar su posicionamiento en el mercado.

Proyeccion de ingresos

En base con la informacién publicada por Forbes Ecuador, el mercado nacional

de bebidas alcoholicas mueve aproximadamente US$ 1.600 millones anuales, lo que

equivale alrededor de US$ 133 millones mensuales, es decir, si el proyecto plantea una
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meta de 180 botellas vendidas por mes, dicha cifra representaria una participacion del
0,003% del mercado mensual nacional, lo que refleja como una fracciéon minima dentro
del volumen total del sector, considerando que el porcentaje evidencia que la proyeccion
no supone una captacion significativa del mercado, sino una insercion conservadora y
financieramente prudente en una industria de gran escala, lo que respalda la viabilidad de
la meta comercial propuesta sin incurrir en supuestos sobredimensionados.

En esta tabla se puede apreciar la proyeccion total de ingresos durante un horizonte
de 5 afos, permitiendo visualizar la evolucidon esperada de los ingresos o volumen
econdmico generado por la actividad del negocio, en el cual este tipo de proyeccion
resulta fundamental para evaluar el crecimiento financiero, la sostenibilidad operativa y

la capacidad del proyecto para generar flujos positivos en el tiempo.

Tabla 25 Proyeccion de ingresos de Altura Andina

PRODUCTO ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Licor artesanal $41.704,53 $44.450,98 $46.024,63 $47.654,00 $49.341,04
TOTAL $41.704,53 $44.450,98 $46.024,63 $47.654,00 $49.341,04

Fuente: Elaborado por los autores

El andlisis muestra una tendencia creciente sostenida, pasando de 41.704,53 en el
primer afio a 49.341,04 en el quinto afio. Este comportamiento refleja un incremento
progresivo que puede estar asociado a mayores niveles de produccion, incremento en
precios de venta o expansion del mercado. La variacion anual evidencia estabilidad y
crecimiento constante, lo cual es favorable para la planificacion financiera y la
recuperacion de la inversion. En términos estratégicos, esta proyeccion sugiere que el
negocio mantiene una trayectoria ascendente, fortaleciendo su posicionamiento y

mejorando su capacidad de generacion de ingresos a mediano plazo.
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Proyeccion de gastos
La tabla presenta una estimacion de los gastos operativos a lo largo de cinco afios
y detalla los principales rubros que forman parte de la gestion administrativa del negocio.
En ella se incluyen conceptos como los sueldos del personal administrativo, los servicios
basicos y el pago de internet y cable, lo que ayuda a comprender cémo se comportan los
costos fijos y de qué manera influyen en la organizacion y proyeccion financiera a

mediano plazo.

Tabla 26 Proyeccion de gastos de Altura Andina

GASTOS

OPERACIONALES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ARO 4 ARO 5

Sueldos administrativos ~ $16.151,71  $16.412,77 $16.678,33 $16.948,48 $17.223,30

Servicios basicos $300,00 $300,00 $300,00 $300,00 $300,00
Internet y cable $240,00 $240,00 $240,00 $240,00 $240,00
TOTAL $16.691,71 $16.952,77 $17.218,33 $17.488,48 $17.763,30

Fuente: Elaborado por los autores

El analisis evidencia que el mayor peso dentro de los gastos operacionales
corresponde a los sueldos administrativos, los cuales presentan un incremento progresivo
desde $16.151,71 en el primer afio hasta $17.223,30 en el quinto afio, reflejando ajustes
salariales o efectos inflacionarios. Por su parte, los servicios basicos e internet se
mantienen constantes, lo que aporta estabilidad en la estructura de costos. Como
resultado, el total de gastos operacionales aumenta de $16.691,71 a $17.763,30 en el
periodo proyectado, mostrando un crecimiento moderado y controlado. Esta tendencia
permite prever un comportamiento financiero estable, siempre que los ingresos crezcan

en proporcion similar o superior.
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Estados financieros

Estado de situacion financiera

Dentro de la tabla del Balance General proyectado desde el periodo inicial hasta

el afio cinco, permitiendo analizar la evolucion de la situacion financiera del negocio en

términos de activos, pasivos y patrimonio, en el cual el estado financiero muestra el

crecimiento progresivo de la empresa, asi como la reduccion de sus obligaciones y el

fortalecimiento en su estructura patrimonial a lo largo del tiempo.

Tabla 27 Estado de situacion financiera

Balance

BALANCE GENERAL ., ANO1 ANO2 ANO 3 ANO4  ANOS5
Activos $7.700,00 $9.735,35 $13.212,05 $16.442,45 $20.217,42 $24.559,98
Activos corrientes $5.000,00 $7.575,35 $11.592,05 $15.362,45 $19.677,42 $24.559,98
Efectivo $5.000,00 $7.575,35 $11.592,05 $15.362,45 $19.677,42 $24.559,98
Documentos por cobrar
Activos No Corrientes  $2.700,00 $2.160,00 $1.620,00 $1.080,00 $540,00 $0,00
Terreno $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Edificio $1.950,00 $1.950,00 $1.950,00 $1.950,00 $1.950,00 $1.950,00
Muebles y Enseres $750,00 $750,00 $750,00  $750,00  $750,00  $750,00
Depreciacion acumulada -$540,00 -$1.080,00 -$1.620,00 -$2.160,00 -$2.700,00
Otros Activos $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Gastos de constitucion $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Amortizacion Acumulada $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Pasivos $5.390,00 $5.322,89 $5.452,45 $4.729,67 $3.913,35 $2.992,77
Pasivos Corrientes $874,63 $807,52 $1.903,28 $2.247,89 $2.610,73 $2.992,77
Préstamo bancario C/P  $874,63  $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
15% Reparto Trabajadores $436,50 $787,56  $930,16 $1.080,30 $1.238,39
25% impuesto a la renta $371,02 $1.115,72 $1.317,73 $1.530,43 $1.754,38
Pasivos No Corrientes  $4.515,37 $4.515,37 $3.549,16 $2.481,78 $1.302,63 $0,00
Préstamo bancario L/P  $4.515,37 $4.515,37 $3.549,16 $2.481,78 $1.302,63 $0,00
Patrimonio $2.310,00 $4.412,46 $7.759,61 $11.712,79 $16.304,06 $21.567,21
Capital social $2.310,00 $2.310,00 $2.310,00 $2.310,00 $2.310,00 $2.310,00
Utilidad Ejercicio $1.892,21 $3.012,43 $3.557,86 $4.132,15 $4.736,83
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Utilidades afios anteriores $0,00 $1.892,21 $4.904,65 $8.462,51 $12.594,66
Reserva Legal $210,25 $544,96  $940,28 $1.399,41 $1.925,72
Verificacion $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00

Fuente: Elaborado por los autores

El analisis evidencia que los activos totales aumentan de $7.700,00 en el balance
inicial a $24.559,98 en el afio cinco, impulsados principalmente por el incremento del
efectivo dentro de los activos corrientes. Paralelamente, los activos no corrientes van
reduciéndose como resultado de la depreciacion acumulada, lo que refleja una adecuada
aplicacion del criterio contable relacionado con el desgaste de los bienes. Por otro lado,
los pasivos muestran una disminucion constante, en especial el préstamo bancario de
largo plazo, el cual se cancela por completo en el quinto afio. Este proceso permite que el
patrimonio aumente de $2.310,00 a $21.567,21, gracias a la acumulacion de utilidades y
a la formacion de la reserva legal. En conjunto, la estructura financiera muestra una
empresa que mejora su liquidez, reduce su nivel de endeudamiento y fortalece su posicion
patrimonial, evidenciando estabilidad y sostenibilidad en el tiempo.

Estado de pérdidas y ganancias

La tabla de Pérdidas y Ganancias muestra el comportamiento financiero
proyectado del negocio a lo largo de cinco afios y permite observar como evolucionan los
ingresos, los costos, los gastos y los resultados finales. Este estado financiero resulta clave
para analizar la rentabilidad, la eficiencia en la operacion y la capacidad del proyecto para

generar beneficios de manera constante en el tiempo.
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Tabla 28 Estado de pérdidas y ganancias de Altura Andina

PERDIDAS Y GANANCIAS ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS
$41.704, $44.450, $46.024, $47.654, $49.341,

Ventas 53 98 63 00 04
$21.063, $21.299, $21.758, $22.228, $22.710,

Costo de Ventas 21 74 37 41 19
$20.641, $23.151, $24.266, $25.425, $26.630,

Utilidad Bruta 32 24 27 59 85
$16.691, $16.952, $17.218, $17.488, $17.763,

Gastos Operacionales 71 77 33 48 30
$3.949,6 $6.198,4 $7.047,9 $7.937,1 $8.867,5

Utilidad Operacional 1 8 4 1 5
Gastos Financieros $499,63 $408,05 $306,87 $19511 $71,63
Utilidad antes de reparticion a $3.449.9 $5.790,4 $6.741,0 $7.742,0 $8.795,9

trabajadores 8 3 7 0 1
$1.011,1 $1.161,3 $1.319,3

15% reparticion a trabajadores $517,50 $868,56 6 0 9
$2.932,4 $4.921,8 $5.729,9 $6.580,7 $7.476,5

Utilidad antes de impuestos 8 6 1 0 3
$1.230,4 $1.432,4 $1.6451 $1.869,1

25% impuesto a la renta $733,12 7 8 8 3
$2.199,3 $3.691,4 $4.297,4 $4.9355 $5.607,3

Utilidad antes de Reserva Legal 6 0 3 3 9
10% Reserva Legal $219,94 $369,14 $429,74 $493,55 $560,74
$1.979,4 $3.322,2 $3.867,6 $4.441,9 $5.046,6

Utilidad neta 2 6 9 8 6

Fuente: Elaborado por los autores

El andlisis muestra que las ventas mantienen una tendencia creciente, pasando de
$41.704,53 en el primer afio a $49.341,04 en el quinto, lo que impulsa el incremento
progresivo de la utilidad bruta, aunque los gastos operacionales muestran un crecimiento
moderado, la utilidad operacional mejora de forma constante afio tras afio, de igual
manera, los gastos financieros se reducen progresivamente gracias a la amortizacion de
la deuda, lo que fortalece el resultado antes de impuestos. Una vez cumplidas las
obligaciones por participacion de trabajadores, impuesto a la renta y reserva legal, la
utilidad neta aumenta de $1de £.979,42 a $5.046,66, reflejando un crecimiento sostenido

en la rentabilidad del negocio. En conjunto, los resultados reflejan una empresa
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financieramente soélida, con capacidad de generar beneficios crecientes y reducir
progresivamente su carga financiera.

Estado de flujo de efectivo

La tabla presenta el flujo de caja proyectado del negocio durante un periodo de
cinco afos, detallando el comportamiento de los ingresos, egresos y saldos acumulados,
este estado financiero ayuda a entender la capacidad del proyecto para generar efectivo,
cumplir con sus obligaciones y mantenerse operativo en el tiempo. Ademas, se aprecia
que el saldo inicial crece de forma positiva afio tras afo, lo que refleja una gestion

financiera organizada y un aumento constante de la liquidez.

Tabla 29 Estado de flujo de efectivo de Altura Andina

FLUJO DE CAJA

PROYECTADO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Saldo Inicial $5.000,00 $7.575,35 $11.592,05 $15.362,45 $19.677,42
Ingresos
Ingresos por ventas $41.704,53 $44.450,98 $46.024,63 $47.654,00 $49.341,04
Préstamo $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Total, Ingresos: $41.704,53 $44.450,98 $46.024,63 $47.654,00 $49.341,04
Egresos
Costo de ventas $21.063,21 $21.299,74 $21.758,37 $22.228,41 $22.710,19

Gastos operacionales ~ $16.691,71 $16.952,77 $17.218,33 $17.488,48 $17.763,30
Dividendos de préstamo  $1.374,26 $1.374,26 $1.374,26 $1.374,26 $1.374,26
15% Reparto Trabajadores  $517,50  $868,56 $1.011,16 $1.161,30  $1.319,39
25% impuesto alarenta ~ $733,12  $1.230,47 $1.432,48 $1.645,18 $1.869,13
Total, Egresos: $40.379,79 $41.725,79 $42.794,59 $43.897,62 $45.036,28

Fuente: Elaborado por los autores
El analisis evidencia que los ingresos por ventas muestran una tendencia
ascendente, pasando de $41.704,53 en el primer afo a $49.341,04 en el quinto, mientras
que los egresos también crecen de forma gradual debido al incremento en costos de

ventas, gastos operacionales y obligaciones fiscales. A pesar del aumento de los egresos,
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los ingresos superan consistentemente los desembolsos, lo que permite que el saldo final
se incremente progresivamente desde $5.000,00 hasta $19.677,42. Este comportamiento
demuestra que el proyecto genera flujos positivos de efectivo, cumple con sus
compromisos financieros y fortalece su liquidez, evidenciando viabilidad y estabilidad
financiera a mediano plazo.
Indicadores econéomicos

La tabla resume los principales indicadores de evaluacion financiera del proyecto,
tales como la Tasa Interna de Retorno (TIR), el Valor Actual Neto (VAN), el Periodo de
Recuperacion (PR), la relacion Costo/Beneficio, el CAPM y el WACC. Estos indicadores
permiten determinar la rentabilidad, el nivel de riesgo y la conveniencia econdmica de
invertir en el negocio, proporcionando una vision integral para la toma de decisiones

estratégicas.

Tabla 30 Indicadores financieros de Altura Andina

CONCEPTO VALOR
TIR 23,43%
VAN $4.224,49
PR 1,89
COSTO/BENEFICIO 1,07
CAPM 10,82%
WAAC 7,71%

Fuente: Elaborado por los autores
El andlisis de estos criterios permite establecer si el proyecto genera valor y si
supera el costo de oportunidad del capital. Una TIR superior al WACC indicaria que la
inversion es rentable, mientras que un VAN positivo reflejaria creacion de valor para los

inversionistas. El periodo de recuperacion muestra el tiempo necesario para recuperar la
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inversion inicial, y la relacion Costo/Beneficio evidencia si los ingresos superan los
desembolsos realizados. Finalmente, el CAPM y el WACC permiten estimar el
rendimiento minimo exigido segun el riesgo del proyecto y la estructura de
financiamiento, constituyendo parametros clave para validar la viabilidad financiera de
la propuesta.
Punto de equilibrio

La tabla muestra el analisis del punto de equilibrio proyectado a cinco afios y
permite identificar el nivel de ventas que el negocio necesita alcanzar para cubrir todos
sus costos fijos y variables, sin generar pérdidas ni utilidades, este indicador es clave para
evaluar el riesgo operativo del negocio y determinar el margen de seguridad con el que

cuenta la empresa frente a posibles variaciones en el mercado.

Tabla 31 Punto de equilibrio de Altura Andina

Punto De Equilibrio  ANO 1 ARNO 2 ANO 3 ARNO 4 ANO 5
Costo Fijo $17.191,35 $17.360,82 $17.52520 $17.68358  $17.834,94
ﬁmfﬁle Costo $20.641,32 $23.151,24  $24.26627  $25.42559  $26.630,85
% Equilibrio 83% 75% 72% 70% 67%
VENTAS $41.704,53 $44.450,98 $46.024,63 $47.654,00 $49.341,04
Costos Variables $21.063,21 $21.299,74  $21.758,37  $22.228,41  $22.710,19
Costos Fijos $17.191,35 $17.360,82 $17.525,20 $17.683,58 $17.834,94
Utilidad $3.449,98  $5.790,43 $6.741,07 $7.742,00 $8.795,91
Verificacion
Ventas $34.734,06 $33.333,21 $33.239,18 $33.143,52 $33.044,17
Costos Variables $17.542,72 $15.972,39  $15.713,98  $15.459,94  $15.209,24
Costos Fijos $17.191,35 $17.360,82 $17.525,20 $17.683,58 $17.834,94
Utilidad $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Fuente: Elaborado por los autores

El analisis muestra que el porcentaje de equilibrio disminuye progresivamente del

83% en el primer afio al 67% en el quinto, lo que indica que cada vez se requiere un menor



L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR Pagina 181 de 201

Arizona State University

porcentaje de las ventas proyectadas para cubrir los costos totales. Esto refleja una mejora
en la estructura financiera y en la eficiencia operativa del negocio. Asimismo, se observa
que las ventas reales proyectadas superan el punto de equilibrio en todos los afios,
generando utilidades crecientes, la seccion de verificacion demuestra que, al ajustar las
ventas al nivel exacto de equilibrio, la utilidad es igual a cero, lo que confirma que el
calculo se realizé de manera correcta. En conjunto, este comportamiento muestra un
negocio con un margen de seguridad cada vez mayor y una menor exposicion a riesgos
financieros con el paso del tiempo.
Ratios financieros

La tabla presenta los principales indicadores financieros utilizados para evaluar la
liquidez, endeudamiento, rentabilidad y eficiencia del proyecto. Estas razones permiten
interpretar la situacién econdomica de la empresa desde distintas perspectivas, facilitando

un analisis integral de su desempefio y sostenibilidad en el tiempo.

Tabla 32 Ratios Financieros de Altura Andina

Ratios Financieros ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Razon Corriente $9,38 $6,09 $6,83 $ 7,54 $8,21
Capital De Trabajo $6.767,83 $9.688,77 $13.114,57 $17.066,69 $21.567,21
Rotacion Del Activo Total $5,51 $3,83 $ 3,00 $2,42 $2,01
Endeudamiento $0,70 $ 0,55 $0,41 $0,29 $0,19
Leverage Total $1,21 $0,70 $0,40 $0,24 $0,14
Cobertura Gasto Financiero $7,91 $ 15,19 $ 22,97 $ 40,68 $ 123,79
Margen Bruto $0,49 $0,52 $0,53 $0,53 $0,54
Margen Operativo $0,09 $0,14 $0,15 $0,17 $0,18
Margen Neto $0,05 $0,07 $0,08 $0,09 $0,10
ROA $0,20 $0,25 $0,24 $0,22 $0,21
ROE $0,45 $0,43 $0,33 $0,27 $0,23

Fuente: Elaborado por los autores
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Los indicadores de liquidez, como la razon corriente y el capital de trabajo,
permiten determinar la capacidad de la empresa para cubrir sus obligaciones de corto
plazo con sus activos corrientes. Por su parte, los indices de endeudamiento y leverage
total reflejan el grado de dependencia de recursos externos y la relacion entre la deuda y
el patrimonio, lo que permite evaluar de mejor manera el riesgo financiero, la cobertura
del gasto financiero evalua la capacidad de la utilidad operacional para cubrir los
intereses, esto refleja una adecuada solvencia frente a los compromisos bancarios. Por su
parte, los margenes bruto, operativo y neto muestran la eficiencia del negocio para generar
utilidades en cada etapa del proceso productivo. Finalmente, el ROA y el ROE permiten
analizar la rentabilidad sobre los activos y sobre el patrimonio, respectivamente,
mostrando qué tan eficiente es la empresa en la utilizacion de sus recursos y qué
rendimiento obtienen los inversionistas por su capital aportado.

Analisis de sensibilidad

Escenario optimista

En el escenario optimista del analisis de sensibilidad se asume una mejora en la
rentabilidad del proyecto al incrementar el margen de utilidad al 60%, lo que impacta

directamente en el precio de venta del producto.

Tabla 33 Analisis de sensibilidad escenario optimista

Concepto Valor
TIR 114,84%
VAN $33.439,89
PR -1,06
COSTO/BENEFICIO 1,22
CAPM 10,82%
WAAC 7,71%

Fuente: Elaborado por los autores
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Bajo este supuesto, si el costo unitario de produccion del licor se mantiene en
$9,65, el PVP se ajusta a $24,13, generando un mayor ingreso por unidad vendida y, por
tanto, un mayor margen de contribucion para cubrir costos fijos y fortalecer la utilidad
del negocio. Este cambio hace que los indicadores de evaluacion financiera como TIR,
VAN, PR y Costo/Beneficio tiendan a mejorar, ya que el proyecto incrementa su
capacidad de generar flujos de caja positivos y recuperar la inversién en menor tiempo,
manteniendo como referencia el costo de capital estimado mediante CAPM y WACC para
validar que la rentabilidad esperada supere el rendimiento minimo exigido por los
inversionistas.

Escenario neutral

El escenario neutral corresponde al caso base sobre el cual se desarroll6 todo el
ejercicio financiero, considerando un margen de utilidad del 50% y las proyecciones
normales de ventas y costos. En este contexto, los indicadores muestran que la TIR
alcanza el 23,43%, valor que supera ampliamente tanto el CAPM (10,82%) como el
WACC (7,71%), lo que indica que el proyecto genera un rendimiento superior al costo de
oportunidad del capital y al costo promedio ponderado de financiamiento. Asimismo, el

VAN es positivo por $4.224,49, lo que evidencia creacion de valor para los inversionistas.

Tabla 34 Analisis de sensibilidad escenario neutral

CONCEPTO VALOR
TIR 23,43%
VAN $4.224,49
PR 1,89
COSTO/BENEFICIO 1,07
CAPM 10,82%
WAAC 7,71%

Fuente: Elaborado por los autores
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El periodo de recuperacion de 1,89 afios demuestra que la inversion inicial se
recupera en menos de dos afios, reflejando una estructura de flujos sélida y eficiente. Por
su parte, la relaciéon Costo/Beneficio de 1,07 confirma que por cada doélar invertido se
obtiene un retorno superior a la unidad, validando la viabilidad econdmica del proyecto.
En conclusion, el escenario neutral refleja un negocio rentable, con estabilidad financiera
y un nivel de riesgo moderado, lo que lo convierte en una base adecuada para respaldar
la decision de inversion.

Escenario pesimista

Bajo el escenario pesimista se mantiene el mismo margen de rentabilidad del
escenario neutral, pero se reduce razonablemente el volumen de ventas proyectado,
pasando de 180 botellas mensuales a fin150, por el cual el ajuste impacta directamente en
los ingresos totales y, en consecuencia, en los flujos de caja del proyecto. Aunque el precio
de venta y la estructura de costos unitarios no se modifican, la disminucion en la cantidad
vendida reduce el margen de contribucion global, afectando a la rentabilidad general del

negocio.

Tabla 35 Analisis de sensibilidad escenario pesimista

CONCEPTO VALOR
TIR -34,06%
VAN -$8.243,88
PR 18,04
COSTO/BENEFICIO 1,00
CAPM 10,82%
WAAC 7,71%

Fuente: Elaborado por los autores
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Bajo este supuesto, los indicadores financieros como la TIR y el VAN tenderan a
disminuir en comparacion con el escenario neutral, ya que el proyecto genera menores
flujos netos de efectivo. El periodo de recuperacion podria extenderse y la relacion
Costo/Beneficio acercarse mas al punto de equilibrio, dependiendo del nivel de reduccion
en utilidades. Sin embargo, si la TIR atin se mantiene por encima del WACC y el VAN
continua siendo positivo, el proyecto seguiria siendo viable, aunque con un menor margen
de seguridad. Este escenario permite evaluar la resistencia financiera del negocio ante una
caida en la demanda y analizar su capacidad para soportar condiciones menos favorables

del mercado.

Conclusiones

El estudio confirm¢ la existencia de una oportunidad real en el mercado de bebidas
espirituosas premium de Guayaquil, especialmente en el segmento de consumidores que
buscan alternativas mas frescas, naturales y diferenciadas. El alto consumo de bebidas
alcoholicas en la provincia de Guaya combinado con la limitada oferta de refrescos
adaptados al clima calido sugiere un nicho atractivo y subexplotado.

Las herramientas cualitativas utilizadas (grupo focal, pruebas sensoriales en dos
fases y entrevista especializada) mostraron una aceptacion positiva del producto,
resaltando el perfil sensorial fresco del babaco y la percepcion positiva de su identidad
artesanal y andina. Las mejoras de los prototipos 1.0 y 2.1 demuestran un proceso iterativo
solido que logra la alineacion entre la propuesta de valor y las preferencias del

consumidor.
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Altura Andina ofrece un claro punto de diferencia basado en el uso de babaco
100% ecuatoriano, proceso artesanal sin azlcares afadidos, trazabilidad y
posicionamiento premium. Esta diferenciacion no es s6lo conceptual, sino que esta
respaldada por hallazgos empiricos que muestran la disposicion de los consumidores a
pagar un precio mas alto si perciben calidad, origen e identidad cultural.

Un modelo operativo basado en una nave de produccién, sin local comercial
fisico, permite optimizar los costes fijos y mejorar la rentabilidad. La combinacion de
venta digital, distribucion en bares gourmet y screening en aeropuertos libres de
impuestos fortalece la diversificacion de ingresos y la posibilidad de expansion nacional
e internacional.

El andlisis econdmico muestra que el proyecto es financieramente viable
basandose en supuestos realistas y conservadores. La inversion inicial, el punto de
equilibrio esperado, el flujo de caja estimado y los indicadores financieros (VAN positivo,
TIR atractiva y periodo de recuperacion viable) respaldan la sostenibilidad de la empresa
en el mediano plazo.

Ademas de crear valor econdmico, el proyecto también genera impacto social al
trabajar con productores locales y beneficiarse de frutas infravaloradas. Contribuye al
fortalecimiento de la economia en las zonas rurales y al posicionamiento de un producto
con identidad ecuatoriana en mercados estratégicos. En general, el estudio concluye que
Altura Andina es una oferta innovadora, validada y financieramente sostenible en el

mercado premium ecuatoriano.
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Recomendaciones

Se recomienda mantener absoluta coherencia entre precio, disefio, comunicacion
y experiencia del consumidor para evitar percepciones ambiguas que puedan afectar el
posicionamiento de la marca.

En una etapa inicial, es importante priorizar los acuerdos con restaurantes que
promuevan historia ecuatoriana en su mend, ya que estos espacios actian como
evaluadores sociales y aumentan la percepcion de exclusividad del producto. Antes de
ingresar al canal aeroportuario, se recomienda consolidar el volumen de produccion, los
estandares de calidad y la estructura logistica para cumplir con los requisitos regulatorios

y comerciales del canal internacional,

Se recomiendan informes trimestrales de liquidez, rotacion de stock y beneficio
bruto, ajustando la producciéon a la demanda real para evitar sobrecostes o acopios.
Ampliar los estudios cuantitativos en la fase de crecimiento, una vez que el producto se
establece en el mercado local, se recomienda realizar mas investigaciones cuantitativas
para evaluar la participacion de mercado, la flexibilidad de precios y el posicionamiento

frente a competidores directos.

En el mediano plazo se podria evaluar el desarrollo de nuevas variantes de
producto (ediciones especiales, cocteles listos para servir o presentaciones diferenciadas)
que mantengan el vinculo con la identidad andina. Mantener el enfoque en la calidad y la
trazabilidad. La principal ventaja competitiva de Altura Andina es su autenticidad; Por
tanto, no es aconsejable sacrificar calidad por volumen en las primeras etapas de

crecimiento.
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Anexos

Anexo 1: Entrevista a Médica General Cynthia
Nombre: Cynthia Anahi Carrera Gaibor
Profesion: Doctora — Médica General
Modalidad: Virtual, via plataforma zoom
Entrevistador: Buenos dias, doctora Cynthia, gracias por su tiempo. Vamos a
comenzar con la primera pregunta.

1. (;Podria describir su experiencia personal en el consumo de bebidas
alcohdlicas artesanales o premium, incluyendo qué momentos o contextos
sociales la llevan a elegirlas?

Dra. Cynthia: Suelo consumir bebidas artesanales en reuniones pequefias, cenas
o eventos sociales tranquilos. Generalmente las elijo mas por la experiencia y el sabor
que por el consumo en si. Me atrae que puedan utilizarse en cocteles mas naturales y
balanceados, donde se perciban mejor los ingredientes.

2. (Cuales son los atributos que considera esenciales en una bebida alcohélica,
como sabor, aroma, presentacion, origen o sostenibilidad, y por qué cree que
algunos de estos son mas prioritarios que otros en su decision de compra o
consumo? Explique con ejemplos de bebidas que ha probado.

Dra. Cynthia: Para mi lo més importante es el sabor, la calidad de los ingredientes
y el origen. Prefiero bebidas que no estén muy procesadas y que combinen bien con frutas,
hierbas u otros ingredientes naturales. Por ejemplo, me inclino por cervezas artesanales o

cocteles de autor, donde se siente mas autenticidad y equilibrio.
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3. ¢(Como percibe la calidad y el valor de los licores nacionales en comparacion
con los importados, y qué experiencias especificas han influido en esta
percepcion?

Dra. Cynthia: Considero que los licores nacionales han mejorado notablemente
en calidad en los ultimos afios. He tenido experiencias muy positivas con productos
ecuatorianos artesanales que destacan por su identidad y frescura. En algunos casos
incluso los percibo con menor carga quimica en comparacion con ciertos productos
importados mas industrializados.

4. (;En qué medida considera relevante que un producto tenga una fuerte
identidad cultural y origen ecuatoriano, y como esto afecta su lealtad o
preferencia hacia ciertas marcas?

Dra. Cynthia: La identidad cultural es muy relevante para mi. Como profesional
de la salud y como ecuatoriana, valoro los productos que rescatan ingredientes locales y
tradiciones. Esto influye directamente en mi lealtad hacia una marca, porque siento que
consumo algo con propdsito, que apoya la economia local y promueve la biodiversidad
del pais.

5. ¢Cuales son los factores clave que influyen en su decision de compra de
bebidas premium, como precio, exclusividad, origen o sostenibilidad, y como
los pondera en diferentes escenarios, como una cena formal o una reunion
casual?

Dra. Cynthia: La calidad y el origen son los factores que mas peso tienen para
mi. En una cena formal también considero importante la presentacion, mientras que en

una reunion casual busco algo practico, equilibrado y facil de disfrutar.




L U I DE UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR | Pagina 196 de 201

Fawsrsa b

Arizona State University

6. ;Qué rango de precios considera justo para un licor artesanal de 750 ml, y
qué elementos justificarian un precio mas alto?

Dra. Cynthia: Entre 20 y 35 délares me parece un precio razonable. Estaria
dispuesta a pagar un poco mas si el producto es realmente artesanal, de origen local y
demuestra buena calidad.

7. ¢Cuales son sus canales de compra preferidos para bebidas premium y como
evalia la experiencia en cada uno?

Dra. Cynthia: Prefiero comprar en licorerias especializadas o en bares de autor,
donde puedo recibir informacion clara sobre el producto, su origen y recomendaciones de
consumo. Las tiendas online me resultan convenientes, pero valoro mucho la confianza,
la trazabilidad y las resefias antes de tomar una decision.

8. (Qué tan importante es para usted que un producto tenga un empaque
sostenible y atractivo, y como influye esto en su percepcion de la marca?

Dra. Cynthia: El empaque es muy importante para mi, tanto en lo visual como
en lo ambiental. Un empaque sostenible refuerza la coherencia de la marca y mejora mi
percepcion general del producto. Como médica, me genera mayor confianza una marca
que demuestra responsabilidad ambiental, ya que refleja un enfoque integral de bienestar

y no solo un interés comercial.
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Anexo 2: Contenido organico para Redes Sociales de Altura Andina
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Anexo 3: Codigo QR — Landing Page sobre Altura Andina
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Anexo 4: Evidencia fotografica de las pruebas realizadas del producto en Focus

Group
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Anexo 5: Disefio Banner publicitario Altura Andina

Anexo 6: Registro fotografico de pruebas del producto
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Anexo 7: Registro fotografico de elaboracion del producto
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Anexo 8: Triptico informativo Altura Andina

- MERCADO OBJETIVO -
) Jévenes y adultos urbanos
(25-45 anos)

& Consumidores de bebidas
premium y artesanales

7 Interesados en productos
sostenibles y de origen local

L
Ep

-8 Poca oferta de licores refrescantes
para clima calido,

/\ Predominto de bebidas densas o
muy azucaradas

& Bajo valor al babaco como materia
prima con potencial agroindustrial.

# Tendencia creciente hacia
. productos naturales y artesanales

altura_andina

www.alturaandina.com

NECESIDAD IDENTIFICADA -

AR

DEL PROYECTO -

ALTURA

ANDINA it

zacion del Babaco:
) Transformamos una fruta subutilizada
en un licor premium con valor agregado

A LICOR ART
Impulso a productores locales :

NAL PREMIUM & 4
A BASE DE BABACO.. b g

7 Trabajamos con pequenos agrualtores bajo

principios de trazabilidad y sosteniblidad

2 QUE NOS HACE
DIFERENTES?

Materia prima local v Sabor fresco con acidez natural
55

£ Reduccién de desperdicio agricola i A R balancead(?s
; L vE tractivo y sostenible
& Produccion responsable y LIS eﬂ

comercio justo v Consumo consciente.

PROPUESTA DE VALOR

v Licor artesanal premium a base de babaco

v Peffil fresco, ligero y balanceado.

v Identidad andina y origen ecuatoriano

v Alternativa diferenciada a licores.
industriales.

1dina.com

~ T
ALTURA

ANDINA

LICOR ARTF PREMIUM
A BASE DE BABACO

Una propuesta innovadora

que combina:
identidad cultural, sostenibilidad
y experiencia sensorial
diferenciada.




