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Resumen Ejecutivo

El presente Plan de Negocios para la comercializacion de la bebida funcional
GO-T en la Ciudad de Quito es un nuevo proyecto de negocios planteado
para ofrecer una nueva alternativa en la forma de contrarrestar los efectos
negativos que causa el consumo de alcohol en el cuerpo de las personas,

efectos conocidos comunmente como resaca o chuchaqui.

Dicho proyecto se fundamenta con el desarrollo de un amplio estudio de
mercado, técnico y econdomico — financiero, que han permitido poder

establecer la factibilidad del mismo.

El estudio de mercado se baso en el desarrollo de una encuesta hecha a 204
personas que forman parte del segmento de mercado de hombres y mujeres
de la Ciudad de Quito de entre 20 a 35 afios de edad que suelen consumir
alcohol. A través de este estudio de Mercado se determino que existe un

mercado atractivo para implementar este proyecto.

Las empresas dedicadas al negocio de los alimentos y bebidas estan
orientandose al segmento de los productos funcionales, estos productos
tienen como caracteristica principal brindar un beneficio especifico para
cubrir una satisfaccion de una necesidad igualmente especifica que el

consumidor tiene. Los productos funcionales incluyen ingredientes desde
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minerales, proteinas, vitaminas, extractos de hierbas naturales hasta una

combinacion de oligoelementos y aminoacidos.

El producto que se ofrece es un té, es una bebida funcional y no energética,
los compuestos que forman parte del producto son extractos de plantas y
una combinacion de aminoacidos que por sus propiedades ayudan a
contrarrestar la resaca en las personas consumidoras de bebidas

alcohdlicas.

El Plan de Inversiones y Financiero detalla todos los balances vy
presupuestos necesarios que ayudaron a poder establecer el monto de la

inversion inicial y los porcentajes de participacion de los recursos propios.

Los valores del VAN y la TIR sustentan que el proyecto es rentable, el flujo

de efectivo es positivo y demuestra que hay suficiente liquidez.

En conclusion el presente estudio de investigacion determina los pasos
basicos para la elaboracion de un plan de negocios exitoso, los resultados

obtenidos muestran que la idea de negocio es factible para ser aplicado.
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FUNDAMENTOS

CAPITULO I. FUNDAMENTOS

1.1 Antecedentes

“El interés por la Calidad de Vida ha existido desde tiempos
inmemorables. Sin embargo, la aparicién del concepto como tal y la
preocupacion por la evaluacion sistematica y cientifica del mismo es
relativamente reciente. La idea comienza a popularizarse en la década
de los 60 hasta convertirse hoy en un concepto utilizado en ambitos
muy diversos, como son la salud, la salud mental, la educacion, la

economia, la politica y el mundo de los servicios en general.”

El ritmo y estilo de vida que las personas llevan hoy en dia tiene muchas
consecuencias en la sociedad como en los individuos. Estas consecuencias
son en muchos casos negativas principalmente cuando de salud hablamos.
Hoy nos encontramos con personas que pasan 10 de las 24 horas del dia en
sus hogares y fuera el tiempo restante, esto genera que los habitos y

costumbres cambien también. La alimentacion por ejemplo es uno de los

! GoOmez-Vela, Maria; Sabeh, Eliana N, Calidad de vida. Evolucion del concepto y su
influencia en la investigacién y la practica [en linea], sin fecha, Salamanca Espafia, sin

editor, [julio 2010] Disponible: http://inico.usal.es/publicaciones/pdf/calidad.pdf.
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factores que mas ha cambiado, “la urbanizacion, la accion empresarial y la
imperiosa necesidad de simplificar la vida, trajeron consigo un conjunto de
acontecimientos, entre ellos un cambio notable en los modos de alimentarse:
comidas rapidas y comidas al paso, con exceso de carbohidratos y grasa,

mucha sal y muchos azucares simples”?

. Debido al corto tiempo que hoy se
dispone para dedicarle a la alimentacibn una gran mayoria de personas
comen fuera de sus hogares lo que a veces conlleva a generar casos de

sobrepeso, desordenes alimenticios, enfermedades estomacales, etc.

“Se dice que la obesidad es una enfermedad, [...] hay muchos
factores involucrados en su desarrollo, [...] los principales: los
atribuibles a cambios en los modos de vida, la obesidad ha empezado
a contarse entre los padecimientos comunes de la gente [...]. Este es

un hecho identificado con la urbanizacion™.

Ademas dentro de los estilos de vida que hoy podemos encontrar existe una

gran influencia de las industrias y sus objetivos comerciales, por ejemplo, hoy

2 Organizacion Panamericana de la Salud [OPS/OMS] 2007 La equidad en la mira: la salud
publica en Ecuador durante las Ultimas décadas [Quito: OPS/MSP/CONASA], [en linea], 82,
Disponible:
http://www.bibliotecaonu.org.ec/files/LA%20EQUIDAD%20EN%20LA%20MIRA%20B.pdf

3 Organizacion Panamericana de la Salud [OPS/OMS] 2007 La equidad en la mira: la salud
publica en Ecuador durante las ultimas décadas [Quito: OPS/MSP/CONASA], [en linea], 80-
81, Disponible:
http://www.bibliotecaonu.org.ec/files/LA%20EQUIDAD%20EN%20LA%20MIRA%20B.pdf
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en dia el consumo de tabaco y alcohol se han incrementado por la influencia
de las industrias, lo que ha generado problemas en la sociedad de igual

manera cambios en la alimentacion.

“La presion de la promocion [...] es probablemente hoy superior a la
existente afos atrads, y la industria ha burlado las normativas sobre
publicidad del tabaco y alcohol en TV mediante técnicas como el

nd

“product placement”™ en programas televisivos o el uso de marcas de

cigarrillos aplicadas a otros productos (gafas For Sun, Ducados

Music,...)">.

La velocidad con la que se vive, el sedentarismo y las preocupaciones que
las personas tienen hoy en dia, en conjunto con muchos otros factores han
desencadenado en la aparicion de una palabra y diagnéstico médico
llamado estrés. “El estrés es la respuesta del cuerpo a condiciones externas

que perturban el equilibrio de una persona”®

* “El product placement cosistiria en colocar un producto, marca, servicio...de forma
intencionada en una obra audio visual, gréfica o literaria a cambio de una retribucion
econdmica o de cualquier otro intercambio entre la empresa y la productora” BANOS,
Miguel, y RODRIGUEZ, Teresa(2003): Product placement. Estrella invitada: la marca.
Madrid, CieDossat 2000.

® Sespas, Reducir EI Consumo De Tabaco, Alcohol Y Drogas Psicoactivas [en linea],1999
[agosto 2010] Disponibilidad: http://biblioteca.utalca.cl/html/documentos/citas_puc.pdf

® «E| estrés es la respuesta del cuerpo a condiciones externas que perturban el equilibrio de

una persona” http://www.tusalud.com.mx/site/viewa.asp?ida=74
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Muchas personas se han dado cuenta de que los estilos vida, habitos y
costumbres que se fueron desarrollando por necesidad no son los mejores,
es por esto que las personas buscan cambios en su estilo de vida que se

puedan acoplar a su ritmo de vida y que sean beneficiosos para su salud.

1.2Introduccion

La salud es uno de los principales argumentos que la gente considera para la
adquisicién de alimentos y bebidas hoy en dia. Gran parte de la decision se
fomenta en que en los mercados y en sus consumidores existe ya una
cultura de alimentarse bien en pos de tener una vida mas saludable.

De esta manera el conocido momento de la verdad que es cuando las
personas deciden acceder a comprar un producto se debe a las
caracteristicas del producto y mas no a otros factores que antes influian
como el precio y la presentacion. “Se descubrié que, al contrario del precio,
el atributo de la marca o del producto es importante, en la eleccién del
producto, facilitando, por consiguiente, la eleccion y reduciendo el riesgo de
una mala compra”’. Es decir que el cliente accede a comprar solo si el

producto tiene las caracteristicas que este necesita tener, para contribuir a la

vida saludable o a una funcién especifica que el consumidor requiere. En

’ Petroll Martiniere de la Martin, Damacena Claudio, Merino Hernani Martin, Administracién
Medicién y determinacién del valor de una marca en la perspectiva del consumidor, Pontificia
universidad Catolica del Peru [en linea] ,[agosto 2010] Disponible:
http://revistas.pucp.edu.pe/contabilidadynegocios/files/contabilidadynegocios/003_Petroll_Da

macena_Hernani_C_y negocios_6.pdf
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segundo plano se encontraran factores como el precio, la cantidad,

presentacion, etc.

“El concepto actual de nutricion estd evolucionando. La «nutricion
adecuada», entendida como «suficiente», dirigida a evitar déficits, ha
dejado de ser la meta en las sociedades desarrolladas. Emerge la
concepcién de la alimentacién como «nutricion 6ptima». Su objetivo es
la calidad de vida y el bienestar integral del individuo. La nutricién
adquiere un nuevo enfoque terapéutico y preventivo; participa en la
promocién de la salud y es ya considerada como factor de proteccion
ante una larga serie de circunstancias patoldgicas. El reto futuro es la
nutricion «a la carta», disefiada a medida de los factores genéticos y
medioambientales que constituyen y moldean al ser humano. Uno de

los primeros pasos son los llamados alimentos funcionales (AF).”®

Estos productos que poseen caracteristicas que contribuyen a dicho estilo

de vida se llaman productos funcionales. Los alimentos y bebidas funcionales

8 Rodriguez Silveira Belén Manuela, Megias Monereo Susana, Baena Molina
Begofia, ALIMENTOS FUNCIONALES Y NUTRICION OPTIMA. (,CERCA O
LEJOS?, Rev. Esp. Salud Publica vol.77 no.3 Madrid May/June 2003 [en
linea],[julio 2010] Disponible: http://www.scielosp.org/scielo.php?pid=S1135-
57272003000300003&script=sci_arttext&ting=pt.
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generalmente tienen o se les ha agregado vitaminas, minerales vy

aminoacidos que contribuyen al cuerpo humanao.

“El concepto de alimento funcional, adn no consensuado
cientificamente, surge en el seno de la Nutricién Optima, encaminada
a modificar aspectos genéticos y fisioldgicos y a la prevencién y
tratamiento de enfermedades, més alla de la mera cobertura de las
necesidades de nutrientes. Bajo la perspectiva de la Union Europea,
pueden ser tanto alimentos naturales como procesados

industrialmente. "’°

En el Ecuador la tendencia poco a poco se va marcando mas, sin embargo
todavia no existe el mismo nivel de oferta de este tipo de productos como en
los mercados de paises con mayor desarrollo.

Es un hecho que las personas se irdn adaptando a este tipo de tendencias
en estilo de vida por lo que las empresas que ofrecen bebidas y alimentos

tendran que hacerlo también.

® Rodriguez Silveira Belén Manuela, Megias Monereo Susana, Baena Molina
Begofia, ALIMENTOS FUNCIONALES Y NUTRICION OPTIMA. (,CERCA O
LEJOS?, Rev. Esp. Salud Publica vol.77 no.3 Madrid May/June 2003 [en
linea],[julio 2010] Disponible: http://www.scielosp.org/scielo.php?pid=S1135-
57272003000300003&script=sci_arttext&ting=pt.
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1.2.1 Problema

El problema se plantea basandose en las condiciones que encontramos en el
Ecuador, Pichincha y principalmente en la ciudad de Quito. Lo que nos
permite determinar que existen personas que consumen alcohol,

consecuentemente existiran personas con resaca.

En relacién a la encuesta realizada por el Instituto Nacional de estadisticas y
Censos, hemos determinado de que existe un potencial mercado al cual se le
podria ofrecer un producto que contrarreste los efectos del consumo de
alcohol.

Los resultados de la investigacion son los siguientes:

Grafico# 1
PERSONAS QUE CONSUMEN ALCOHOL Y HACEN DEPORTE

PERSONAS QUE FUMAN, CONSUMEN CERVEZA, ALCOHOL Y PRACTICAN ALGUN DEPORTE,
SEGUN PROVINCIAS DE LA REGIONAL NORTE

S| PRACTICAN ALGUN DEPORTE
CONSUMIO CERVEZA ULTIMA

PROVINCIA FUMAN DIARIAMENTE SEMANA CONSUMIO ALCOHOL EL ULTIMO MES Tﬁ-r
5 Mo Si No 5 Mo

CARCHI 2,889 | 9,32% [ 28.111 [ 90,68% 3.015| 9,73% 27.985 [ 890,27% 9.070 | 29,26% | 21.930 | 70,74% 31.000

ESMERALDAS 4255 |513% | TBGEE3 [9487% | 19.527 [ 23 55% | 63.391 | 7645% | 15.820 ) 19.08% | 67.097 | 80 93% 82.917

IMBABURA 5816 | 568% [ 96579 [9432% | 14.994 [ 1464% | 87402 | 8536% | 20905 | 2042% | 51487 | 7958% | 102.396

PICHINCHA 56.788 | 7,10% | 743.544 | 92,90% | 162.057 | 20,25% | 636.275 | 79,75% | 201.922 | 25,23% | 598.408 | 74,77% | 800.331

AMAZONIA 5.590 | 3.37% [ 160417 [ 96.63% | 23.741 | 14 30% | 142.267 | 85 70% | 25.040 | 15,058% | 140.968 | 84 92% | 166.007

Fuente: Encuesta de Condiciones de Vida ECV — 2005
Mota: Los porcentajes son con respecto 3l toal de cada provincia.

Fuente: Encuesta de Condiciones de Vida ECV-2005
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Grafico # 2
PERSONAS QUE CONSUMEN ALCOHOL Y NO HACEN DEPORTE

PERSONAS QUE FUMAN, CONSUMEN CERVEZA O ALCOHOL Y NO PRACTICAN ALGUN DEPORTE,
SEGUN PROVINCIAS DE LA REGIONAL NORTE

NO PRACTICAN ALGUN DEPORTE

V]
PROVINGIA EUMAN DIARIAMENTE CONSUM'OSEE:E'IEI‘:JEZA ULTIMA CONSHI‘E'I_IF%%LEEEIOL EL oA
Si No Si No Si No
CARCHI 4.077 | 4,56% 85285 | 9544% | 3.005 | 2.38% B6.356 | 96,64% | 13754 | 15,39% | 75607 | 8461% 89.361
ESMERALDAS 20637 [ 9,80% | 189.925 | 90,20% | 25276 | 12,00% | 185.286 | 88,00% | 28.375 | 13.48% | 182 186 | 86,52% 210.561
IMBABURA 7.580 | 4,31% | 168099 |9569% | 12467 | 7.11% | 163.182 | 92.89% | 18.609 | 10,59% | 157.070 | 83.41% 175.679
PICHINCHA 66.674 | 5,74% | 1.068.266 | 94,26% | 119.683 | 10,27% [ 1.045456 | 89,73% | 168.850 | 1449% | 996.289 | 8551% | 1.165.139
AMAZONIA 9424 |3,79% | 239111 |9621%| 22814 [ 918% | 225721 |90,82% | 27.271 [ 10,97% | 221.264 | 89,03% 248.535

Fuente: Encuesta de Condiciones de Vida ECV - 2005
MNota: Los porcentajes son con respecto al toal de cada provineia.

Fuente: Encuesta de condiciones de Vida ECV-2005

En base a dichos estudios del INEC, y las tendencias ya mencionadas que
los mercados estan adquiriendo en cuanto a la alimentacion, ademas de que
se cuenta con los contactos necesarios para el desarrollo de un producto
funcional que permita contrarrestar los efectos del consumo de alcohol
(resaca). Se decide proceder a identificar si una bebida funcional supliria
dicha necesidad y si la misma fuera aceptada dentro del potencial mercado
de consumo. A continuacion se presenta el estudio para definir la potencial

aceptacion.

1.2.2 Definicion de la poblacién- meta

La sociedad, la cultura, las costumbres, las fiestas y celebraciones en el
Ecuador en su gran mayoria contemplan, en cierto punto de las mismas, el
consumo de algun tipo de bebida alcohdlica, por ejemplo el tipico canelazo

consumido en las fiestas de Quito, el mismo que lleva puntas, que es un tipo
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de licor, los brindis que se realizan en las diferentes celebraciones como
pueden ser matrimonios, fiestas de quinceareras, graduaciones, bautizos

entre otros se realizan generalmente con champagne.

El consumo de este tipo de bebidas se remonta a miles de afios atras por lo

gue siempre existiran personas que consuman alcohol.

Asi, como siempre existiran consumidores de alcohol, se presentaran los
efectos del consumo del mismo, los cuales pueden ser sociales y bioldgicos.
Debido al caracter del producto y de la empresa, los efectos en los cuales

nos enfocaremos seran los biologicos.

A estos efectos bioldgicos se los conoce como resaca y segun el pais, region

o idioma adquiere otros nombres dentro del cual existen jergas y calificativos.

“La sensacion de malestar que sigue al alcoholismo agudo se llama
‘resaca’ en Espafia y gran parte de Hispanoamérica (como Argentina,
Perd, Cuba y Puerto Rico), pero ‘cruda’ en Méjico, ‘goma’ en la mayor
parte de Centroamérica, guayabo’ en Colombia, ‘raton’ en Venezuela,

‘cafia mala’ en Chile, ‘chaqui’ en Bolivia y ‘chuchaqui’ en Ecuador.”°

19 biccionario Panace @. Vol. X, n.° 30. Segundo semestre, 2009. 24 abr 2010-06-24
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“La resaca es el resultado de la intoxicacién del organismo, provocada
por la ingesta de una dosis excesiva del alcohol. La resaca es la aparicion
de una serie de sintomas al dia siguiente de haber bebido alcohol

excesivamente, y puede empeorar si también se fuma.

El organismo se protege de la intoxicacidbn y segrega enzimas que
metabolizan y desechan las toxinas. Sin embargo, cuando la ingesta de
alcohol es excesiva la capacidad del organismo para metabolizarlo es menor

y se presentan los sintomas de la resaca.”*

Nuestros clientes serian hombres y mujeres que padecen de resaca 0
chuchaqui cuando consumen bebidas alcohélicas en reuniones sociales con
sus amigos y demas allegados, en fiestas, cumpleafios, aniversarios,
conciertos, etc. Estas personas se caracterizan por que al dia siguiente
padecen las molestias que produce el consumo de alcohol cuando el higado
trata de metabolizarlo en el organismo y provoca malestares como dolor de
cabeza, dolor abdominal y muscular, cansancio, ganas de vomitar,

deshidratacion y complicaciones en los procesos metabolicos del higado.

1 Gustavo R. Castillo Dr. Ced. Prof. 1256736, [en linea],[julio2010]
Disponible: http://www.entornomedico.org/salud/saludyenfermedades/resaca.html
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La resaca se caracteriza por dolor de cabeza, fatiga, sed intensa, ardor de
estbmago, malestar general, vision borrosa, acidez estomacal, escalofrios,

diarrea, mareos, nduseas y puede llegar hasta el vomito.

Segmentacion

Variables geograficas

Pais: Ecuador
Region: Sierra
Ciudad: Quito

Variables demograficas
Edad: 20 — 35 afos

Sexo: Masculino y femenino

Variables Psicograficas

Clase social: Alta, media alta, media.

Motivos: Personas que sienten la necesidad de curarse
del chuchaqui cuando abusan del alcohol en reuniones

sociales.

1.2.3 Plan de muestreo

Tomando las variables demograficas de edad y sexo, segun datos

proporcionados por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos se
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determina el segmento de la poblacion de Pichicha y Quito por edades segun

el siguiente cuadro.

Cuadro# 1
SEGMENTO DE LA POBLACION DE QUITO

Total de la poblacién
encuestada mayor | 1.965.470] 100%] 939.928] 100%|
de edad
GRUPOS DE EDADES
20a24 245.849| 38%|160.191] 30%]
25229 201.066| 31%| 134.345] 33%|
30a34 30%)] 114.507] 28%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

Gréafico# 3

GRAFICO DE LA POBLACION DE QUITO
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Segun un estudio realizado Instituto Nacional de Estadisticas y Censos,
acerca del consumo de cigarrillo, cerveza y alcohol con la practica o no de

algun deporte, se muestran los siguientes cuadros.

Véase grafico # 1

Véase grafico # 2

El consumo de cerveza y alcohol estan separados en el analisis de los
cuadros, independientemente de si practican o no algun deporte el total de
las personas que consumen bebidas alcohdlicas en la provincia de Pichincha

es la suma de todas es decir 652.512 personas.

Aplicando el concepto de proporcionalidad, para efectos de calcular el
porcentaje de personas que consumen bebidas alcohdlicas en la ciudad de
Quito, se procede a sacar la proporcién de las personas que consumen

alcohol en la provincia de Pichincha.

Total de la poblacién encuestada en el estudio de consumo de alcohol con

practica o no de algun deporte (1°965.470 personas)

El nimero total de personas que consumen alcohol (652.512 personas),
obteniendo como resultado 33%, esto quiere decir que éste porcentaje

representa la poblacion de Pichincha consume alcohol.
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Este 33% se multiplica por el total de la poblacién de la Ciudad de Quito
entre las edades de 22 a 35 afios y se obtiene un segmento de 134.984

personas que consumen alcohol en esta ciudad.

Cuadro#2

SEGMENTO DE LAS PERSONAS QUE CONSUMEN ALCOHOL POR
GRUPO DE EDADES

Segmento de las personas que consumen alcohol por
grupo de edades

Pichincha| Quito

Total personas segmento por edades 643.011] 409.043
Poblacion total gque consume alcohol 213.472| 134.984

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

Una vez hecha la segmentacion de la poblacion por edades y por la
proporcién de consumo de alcohol en el cuadro anterior, el siguiente paso es

aplicar las variables de las clases sociales.

Segun un estudio realizado por la empresa de mercados GeoManagement la

estructura de las clases sociales en porcentajes en la ciudad de Quito son:

Cuadro#3
ESTRUCTURA DE LAS CLASES SOCIALES

Estructura de las clases sociales

Ciudad |Atta| M9 | predia
Alta

Quito 5% 13% 37%

Fuente: GeoManagement
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Grafico# 4
GRAFICO DE LA ESTRUCTURA DE LAS CLASES SOCIALES

Cuadro#4
SEGMENTACION DE LA POBLACION POR CLASE SOCIAL

Clase Alta 10.674] 9%| 6.749] 9%
Clase Media Alta 27.751) 24%| 17.548] 24%
Clase Media 78.985] 67%| 49.944] 67%

Fuente: GeoManagement
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Grafico#5
GRAFICO SEGMENTACION DE LA POBLACION POR CLASE SOCIAL

Se puede concluir entonces que el segmento de mercado a enfocarse es

74.241 personas que consumen alcohol en la Ciudad de Quito.

1.2.4 Tamafio y disefio de la muestra

El disefio de la muestra es indispensable para todos los aspectos en la
realizacion de la investigacion de mercados, para efectos del presente
estudio se va a aplicar un disefio de tipo transversal con una muestra
representativa, el estudio se basa sobre una poblacion de 74.241 personas
gue consumen alcohol en la ciudad de Quito, dato obtenido a través de las

variables en la segmentacion del mercado.

Para el calculo del tamafio de la muestra, donde N= es el tamafio de

mercado y e= 0,07 es el margen de error. Tenemos el siguiente cuadro:
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Cuadro#5

CALCULO DE LA MUESTRA

A continuacion los resultados de la investigacion que ayudara a definir la

potencial aceptacion.

E1l.1 ;Cuando usted toma alcohol, tiene resaca al dia

siguiente?

Cuadro# 6
CUADRO DE FRECUENCIA PREGUNTA E1.1

Gréafico# 6
GRAFICO PREGUNTA E1.1
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Al preguntarles a las personas sobre si tienen resaca cuando
consumen alcohol la gente respondié que el 72% tiene resaca a
veces, el 16% siempre y el 12% respondieron que nunca tienen

resaca.

Con estos resultados se puede concluir que las personas que
consumen alcohol sufren de los efectos de estar con resaca o
chuchaqui, las personas que tienen resaca son en un porcentaje del

88% del total de los encuestados.

Esta informacion es de gran importancia en este estudio ya que
servira para cuantificar la demanda total del producto a través de
una siguiente encuesta que permita conocer otras variables

necesarias para hacer la inferencia de la demanda.
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E1.2 ¢Qué hace usted para curarse de la resaca o

chuchaqui?

Cuadro#7
CUADRO DE FRECUENCIA PREGUNTA E1.2

Gréafico# 7

GRAFICO PREGUNTA E1.2

Las personas para aliviarse de los sintomas de la resaca o
chuchaqui toman hidratantes en un 38%, come un ceviche o
encebollado en un 20%, toma una pastilla el 16%, deja que le pase

el malestar el 15%, toma café el 2%, utiliza una receta casera el 1%
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y dentro de la opcion Otros con el 8% se destaca que la gente no

hace nada porque no tienen resaca.

El producto que mejor se posiciona dentro las opciones que la
gente utiliza para curarse la resaca son los hidratantes, es algo que
hay que destacar ya que los fabricantes de este tipo de productos
no lo posicionan como un producto para la resaca o chuchaqui, en
cambio las pastillas como simepar, hepabionta, aspirina, complejo B
si lo posicionan como productos que sirven para contrarrestar los

efectos negativos que produce el consumo de alcohol.

En consecuencia podemos sefialar que la gente tiende a preferir

productos liquidos por sobre las pastillas y el resto de opciones.

E1.3 ¢Usted conoce de alguna bebida que quita el
chuchaqui? Si su respuesta es afirmativa indiquenos

,Cual?

Cuadro#8
CUADRO DE FRECUENCIA PREGUNTA E1.3

Pregunta. 3
Sl 37
MO 167
Los que respondieron 5l
GATORADE 10|
CERVEZA 15
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Grafico# 8

GRAFICO PREGUNTA E1.3

El 82% de las personas encuestadas respondieron que no conocen
una bebida que quita el chuchaqui, el 18% dijeron que si conocian
una bebida que quita el chuchaqui, dentro de las personas que
contestaron afirmativamente 10 personas respondieron Gatorade y
15 personas dijeron que tomarse una cerveza les ayudaba a
curarse el chuchaqui; si bien los hidratantes no estan enfocados a
tratar la resaca pero si ayudan a que el cuerpo recupere liquidos
perdidos a casusa del consumo de alcohol se entiende que este
producto es utilizado para contrarrestar uno de los efectos que

causa el estar con resaca o chuchaqui como es la deshidratacion.
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E1.4 Si le ofrecemos a usted una bebida hecha de té
a base de extractos de plantas naturales empacada en
una botella con el beneficio de que le ayuda a
contrarrestar los efectos de la resaca, ¢le interesaria

probarlo?

Cuadro#9
CUADRO DE FRECUENCIA PREGUNTA E1.4

Fuente: Estudio realizado

Grafico# 9
GRAFICO PREGUNTA E1.4

El 89% de las personas encuestadas respondieron que si estan
interesadas en probar el t¢ y el 11% dijeron que no estan

interesadas.
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Segun los resultados obtenidos se puede concluir que el producto
tiende a ser aceptado por las personas que quieren contrarrestar
los efectos de la resaca, adicionalmente se considera un dato muy

importante para cuantificar la demanda potencial del producto.

Gracias al estudio presentado identificamos que existe un mercado potencial
para el desarrollo de una empresa de bebidas funcionales y especificamente
el desarrollo y distribucion de una bebida funcional que neutralice los efectos

gue se generen en las personas por el consumo de alcohol.

1.30bjetivo

El estudio que se realizara considera dos tipos de objetivos fundamentales

para la determinacién del mismo, estos se presentan a continuacion:

1.3.1 Objetivo General

Analizar e Investigar la factibilidad de creacion de una empresa enfocada al
desarrollo y distribucion de una bebida funcional para la resaca en la ciudad

de Quito.

1.3.2 Objetivos Especificos
o Identificar la demanda potencial que permita aproximarnos al mercado

potencial existente.
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o Determinar las necesidades de los clientes potenciales.

o Encontrar los puntos estratégicos para suplir al mercado potencial.

1.4 Justificaciéon

A continuacion se detallaran las diferentes justificaciones para la realizacion

de esta idea de negocio:

1.4.1 Justificacion Social

Se considera que la idea presentada contribuye a la sociedad en dos puntos
principales:

o Toda empresa 0 negocio aporta a la sociedad generando empleo para
la poblacion de él o los lugares donde se desarrolla. El incremento de empleo
en un pais, region o ciudad contribuye econémicamente a la economia de los
mismos reduciendo los niveles e indices de pobreza.

o El producto planteado contribuye directamente a los consumidores del
mismo ya que por sus propiedades y caracteristicas aporta mejoras a la

calidad de vida y salud de quienes lo consumen.

1.4.2 Justificacion Tedrica
Las personas a realizar el estudio tienen como antecedentes cursos,
seminarios, catedras y experiencia laboral. Los mismos que nos califican

para emprender un estudio de factibilidad para el proyecto planteado.
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Proyecto en el cual se requieren conocimientos financieros, de
mercadotecnia, investigacion de mercados, manejo de talento humano y
manejo logistico entre otros. Todas estas cualidades estan enlazadas con el
criterio y capacidad de discernir entre variables e ideas que se presentaran a
lo largo del estudio en el cual primara la capacidad de toma de decision que

como investigadores apliguemos.

Todos estos factores consideramos importantes sin embargo existen dos
factores criticos que aportaran a la teoria del proyecto desde nuestro punto
de vista los mismos que son: la capacidad de observacién y el ingenio que se
utilice para plasmar las ideas, la informacion y el conocimiento en un

proyecto exitoso.

1.4.3 Justificacién Practica

Dicho proyecto nace de una idea y oportunidad de negocio real que se
presenta a un grupo de personas dentro de este grupo se encuentra uno de
los investigadores para el presente estudio. Proyecto que acogimos y hemos
desarrollado medianamente a lo largo de nuestra formacién académica.

Al ser una oportunidad de negocio real es menester desarrollar
completamente y minuciosamente la idea y consecuentemente el proyecto.
Para poder cumplir el objetivo general que como investigadores nos hemos

planteado para el estudio.
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1.4.4 Oportunidad del Objetivo

Como investigadores consideramos que la oportunidad con la que contamos
es real y cierta, calificativos que se comprobaran una vez realizado el
estudio. Nos permitimos calificar la oportunidad de esta manera debido a que
los resultados del estudio de mercado previo son alentadores. Los estilos de
vida, de consumo y de alimentacion siempre estan evolucionando es por esto

gue las empresas evolucionan de igual manera.

Hemos contemplado que no existen ideas similares plasmadas en el
mercado mediante el previo estudio. Gracias a estas observaciones

encontramos la oportunidad a desarrollar en el proyecto.

1.4.5 Viabilidad del Objetivo

A fin de demostrar o comprobar la viabilidad del objetivo es fundamental
realizar una investigacion de campo que nos permita demostrar a ciencia
cierta si existe potencial alguno en el mercado para la comercializacion del

producto planteado por la empresa a constituirse.

1.4.6 Importancia del objetivo
Mediante el andlisis de los resultados que la investigacion de campo nos
permita conocer se determina el potencial para crear la empresa por lo que el
objetivo es primordial en la investigacion ya que sin conocimiento del entorno

no se podria determinar dicho objetivo.
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1.5Metodologia

Para obtener resultados dentro de esta investigacion, se necesitaran los
métodos cuantitativos y cualitativos. Para poder segmentar el mercado nos
hemos basado en investigaciones realizadas por el INEC a partir de las

cuales se utilizaron y utilizaran las diferentes herramientas de investigacion.

1.5.1 Planes e instrumentos de colecta
La recopilacion de datos para esta investigacién de mercados se hizo a partir
de herramientas cuantitativas y cualitativas, en particular se utilizd la

investigacioén por encuesta y un grupo focal.

1.5.1.1 Encuesta personalizada
A fin de obtener datos del mercado que permitan identificar la viabilidad del
proyecto se realiz0 y realizaran encuestas donde en base a preguntas de
caracter cerrado y opcion mdultiple podamos conocer el mercado y sus

necesidades.
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ESTUDIO DE MERCADO

CAPITULO Il. ESTUDIO DE MERCADO

El mercado de las bebidas es un mercado amplio que lo podriamos clasificar
en bebidas alcohdlicas y bebidas no alcohdlicas. Dentro de estas divisiones

encontramos diversas categorias como podemos ver en el siguiente cuadro.

Cuadro #10

Clasificacion de las bebidas

[ Destilados

Alcohdlicas - Fermentados
Licores. cremas

Bebidas 4 Jugos
(Gaseosas

No alcoholicas{ Agua
Tes

Jarabes

La industria de las bebidas se caracteriza por estar siempre en constante
evolucion, innovando en productos, sabores, empaques, y en general en
actividades de mercado; las empresas multinacionales introducen nuevos

conceptos de imagenes de productos, sacan al mercado nuevas formulas
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para competir con sus rivales, explotando nuevas tendencias que se
descubren en cada sector, de esta manera podemos darnos cuenta que el
mercado de las bebidas es muy competitivo y se necesita mucha innovacién

para mantenerse en el corto y largo plazo.

Un aspecto muy importante es el que hoy en dia los consumidores en
general de todo producto de consumo masivo son cada vez mas educados y
selectivos, buscan satisfacer sus necesidades con productos de calidad, al
momento de elegir un producto el consumidor evalla, mira su empaque
(presentacion), sus caracteristicas y beneficios, también analiza los canales
de distribucién que el producto tiene con el objeto de volverlo a comprar si

éste es aprobado en primera instancia.

Debido al constante estudio de las necesidades de los consumidores, la
industria de las bebidas se ha enfocado en diversos sectores para satisfacer
los deseos y necesidades que éstos tienen, como ejemplo tenemos al
mercado de las bebidas funcionales, que como su nombre lo indica son
bebidas que cumplen una funcién para satisfacer una necesidad especifica,
dejando un beneficio en la salud de los consumidores. Asi, tenemos los tés
denominados tés adelgazantes que ayudan a las personas a mejorar el
funcionamiento del aparato digestivo, eliminando mas rapido las substancias
del cuerpo, revitalizantes que estimulan la vitalidad y energia de quienes los

consumen entre otros.
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2.1Producto y mercado

GO-T es un té fabricado en Quito por la empresa de bebidas funcionales
BevWorks SA. Esta orientado al mercado de personas que beben y en
consecuencia amanecen con resaca al otro dia, coloquialmente conocida
en el Ecuador como “chuchaqui”, ésta bebida forma parte del mercado

de las Bebidas Funcionales.

2.1.1 Definicién del producto

GO-T es una bebida funcional a base de extractos de Hierbas y
aminoacidos que contrarresta los efectos de la resaca obtenida por el
consumo de alcohol. Dicha bebida fue desarrollada en Ecuador
gracias al andlisis de las necesidades del mercado y las ventajas de
conocer el medio alimenticio por parte de uno de los investigadores.
Se comercializara en envases de plastico de empaque llamativo y con
un contenido de 560 ml. Cabe recalcar que el disefio y empaque
deben ser estudiados cuidadosamente ya que hoy en dia gran parte
de las ventas se deben a la imagen del producto. El analisis del
tamafio de las botellas debe estar sujeto a las medidas comunmente
utilizadas en las perchas de los puntos de venta, ademas de brindar

practicidad para almacenaje y transporte.

Transpirar, vomitar, orinar son las maneras que el cuerpo utiliza para

eliminar los liquidos del cuerpo. Gracias a los extractos de hierbas y
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aminoacidos que la bebida contiene, el sistema hepatico se vuelve

mas eficiente y de esta manera se procesa el alcohol mas rapido

dejando los efectos negativos de la resaca a un lado, una vez

procesado el alcohol es eliminado por la via urinaria ya que el té

posee propiedades diuréticas también.

La descripcidon de las funciones de cada uno de los ingredientes se

sefala a continuacion:

» Ingredientes botanicos

R/
A X4

Extracto de Raiz de Jengibre: El jengibre es un ténico
gue contiene un ingrediente activo que ayuda a curar
dolores estomacales y nauseas, estimula el sistema
digestivo y ayuda a tonificar los musculos intestinales. El
jengibre puede proteger al estomago de los efectos
daninos del alcohol, tan eficientemente como
medicamentos anti-inflamatorios (ibuprofeno) ademas de
prevenir ulceras.

Extracto de Corteza de Canela: El extracto de corteza
de canela es un remedio muy eficiente y de accién rapida
para controlar las nauseas, vomito, retortijjones y otras
molestias causadas por la disminucion de produccion de

jugos gastricos.
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R/
A X4

Extracto de Diente de Ledn: El diente de le6n se usa
principalmente en tratamientos del higado y el bazo. Se
recomienda como té o infusién para curar desordenes
biliares, molestias digestivas y gastrointestinales,
ademas de funcionar como un diurético muy eficiente.

Extracto de hoja de alcachofa: La hoja de alcachofa es
uno de los ingredientes mas importantes ya que se usa
para curar problemas digestivos y del higado. Ayuda a
prevenir la inflamacion estomacal, nauseas y la
debilitaciéon del sistema digestivo. Funciona como
protector y estimulador del sistema hepéatico. También
funciona como regenerador de la célula hepéatica, un

problema comun para pacientes de alcoholismo croénico.

» Aminoéacidos

Alanina: Es el aminoacido que mas faciimente se
convierte en glucosa en el sistema hepatico. En este
proceso conocido como “el ciclo glucosa-alanina”, el
nitrbgeno muscular se transporta al higado. En la
industria alimenticia, la Alanina es usada para enriquecer
la nutriciébn en bebidas y comida sana, ademas de usarse

como condimento y saborizante.
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R/
A X4

Glutamina: Este aminoacido tiene una funcién muy
importante en el sistema inmunoldgico, ya que las células
relacionadas a este sistema como lo son los linfocitos,
son activados por la glutamina. Ademas de preservar la
mucosa del sistema digestivo, las células del intestino
delgado requieren de glutamina para su mantenimiento y
proliferacion. La Glutamina también ayuda en el
tratamiento de gastritis y ulceras.

Leucina: Se usa para casos severos de pacientes
hepato-cirroticos (enfermedad del higado). Se administra
particularmente cuando hay una reduccion de una
actividad metabdlica de aminoacidos en el higado.
También se usa para incrementar el status nutricional en
el organismo de pacientes con enfermedad del higado.
Es comunmente usado como saborizante y también en
productos del cuidado del cabello.

Valina: Este aminoacido también es usado para
tratamiento de enfermedades del higado. Es
comunmente usado con Isoleucina y Leucina para
mejorar la  nutricibn de  pacientes  cirréticos.
Es usado comunmente en la industria alimenticia en
comida sana y también para promover la nutricibn en

deportistas.
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2.1.2 Elcliente

Nuestros clientes seran hombres y mujeres que padecen de resaca o
chuchaqui cuando consumen bebidas alcohdlicas, en reuniones
sociales, con sus amigos y entorno social, en fiestas, cumpleafios,
aniversarios, conciertos, etc. Estas personas se caracterizan por que
al dia siguiente padecen las molestias que produce el consumo de
alcohol cuando el higado trata de metabolizarlo en el organismo y
provoca malestares como dolor de cabeza, dolor abdominal y
muscular, cansancio, ganas de vomitar, deshidratacion vy

complicaciones en los procesos metabdlicos del higado.

2.2 Andlisis de la Demanda

2.2.1 Distribucidon geogréfica del mercado de consumo

Inicialmente se tiene previsto que la localizacion geografica para la
implementacion del proyecto es la ciudad de Quito y sus valles. De
acuerdo al crecimiento que dicho proyecto pueda tener se considerara
el atender otros mercados como Cuenca, Guayaquil, Ambato, Ibarra,

etc.
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2.2.2 Comportamiento Historico de la Demanda
Debido a que es un producto nuevo en el mercado y que en esta rama
no existen antecedentes de comportamientos no se puede mencionar

un comportamiento historico.

2.2.3 Proyeccion de la demanda
2.2.3.1 Analisis del medio
Actualmente es muy comun encontrar productos alimenticios en
los supermercados, farmacias y tiendas de barrio. Estos alimentos
incluyen toda clase de vitaminas y componentes como ginseng y
guarana, ademas yogurt y leches con fibras naturales vy

antioxidantes.

Gracias al nivel de informacién que existe al alcance como efecto
de la globalizacion, y el desarrollo de mejores practicas
empresariales, asi como también de la tecnologia, es muy facil
poder reconocer las distintas tendencias de mercado que se estan

imponiendo con éxito a nivel mundial.

En lo referente al mercado de los alimentos y bebidas funcionales
podemos darnos cuenta que este concepto se esta aplicando en el
Ecuador de una manera exitosa, las empresas ecuatorianas se

estan dando cuenta del potencial de este sector y de la tendencia
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gue se esta imponiendo a nivel mundial, de esta manera han

iniciado a introducir al mercado alimentos y bebidas funcionales.

El desarrollo de productos funcionales en el Ecuador es
relativamente nuevo, las caracteristicas van orientadas a contribuir
el bienestar de los consumidores, posicionandose como productos
gue tienen un beneficio en particular y que ayudan a mantener y

mejorar la salud.

2.2.3.2 Mercado de las Bebidas Funcionales

Los productos que incluyen ingredientes desde minerales,
proteinas, vitaminas, extractos de hierbas naturales hasta una
combinacion de oligoelementos y aminoacidos son los

denominados alimentos y bebidas funcionales.

El mercado de las bebidas funcionales es una industria que se
caracteriza por desarrollar productos que dejan un beneficio en la
salud de los consumidores. El desarrollo de esta clase de
productos viene respaldado por un estudio cientifico, es asi que
constantemente se estan probando nuevas formulas vy

combinaciones.
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Empresas en el ecuador estadn elaborando este tipo de bebidas,
algo muy importante que hay que resaltar es que no existe hasta
el momento en el mercado quitefio y ecuatoriano una bebida con
las caracteristicas y beneficios que ofrece el t¢ GO-T, con la
produccion y comercializacién de este producto en la ciudad de
Quito se pretende desarrollar mas a este mercado y revolucionar

el concepto de “No més chuchaqui”.

2.2.3.3 Estudio del nicho de mercado

El propésito del estudio del nicho de mercado es poder definir las
acciones de marketing que se puedan ajustar en la medida a los
deseos y necesidades del segmento de las personas que
consumen bebidas alcohdlicas y sufren de los estragos de

consumir alcohol (resaca).

El estudio del nicho de mercado se enfoca en la obtencién de
informacion mas especifica sobre las necesidades y preferencias

de éste segmento.

Para el desarrollo de este estudio se utilizaran fuentes primarias y
secundarias, donde se obtendr& la informacién para estructurar y

definir la potencial demanda de mercado.
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En el proceso de segmentacion la estrategia de marketing que se
utilizara es la de mercado meta concentrado, este tipo de
estrategia sirve para seleccionar a un segmento de mercado en
gue se van a concentrar todos las acciones de mercado, para esto
se utilizaran las variables de mercado geograficas, demograficas y

psicograficas.

En base a los datos investigados por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos referente a la poblacién ecuatoriana en
cuanto a la edad asi como también a estudios realizados sobre el
consumo de alcohol y ademas de informacién obtenida del sector
privado sobre las clases sociales se determinara la segmentacion

del mercado.

A fin de obtener la informacién de las caracteristicas, y las
percepciones que tiene el consumidor acerca del producto, se

realizard una medicién del nicho del mercado.

Para medir se utilizara las escalas nominal, ordinal, de intervalos y
de razén, la escala nominal es necesaria porque ayuda a llevar un
control para identificar o clasificar por categorias a los eventos, la
escala ordinal se utiliza para destacar y dar un orden a los

eventos, la escala de intervalos sirve para determinar qué tanto de
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distancia existe entre los distintos eventos y la escala de razon se

utiliza para inferir en el orden Idgico de las demas escalas.

2.2.3.4 Segmentacion

Variables geograficas

Pais: Ecuador
Region: Sierra
Ciudad: Quito

Variables demograficas
Edad: 20 — 35 afos

Sexo: Masculino y femenino

Variables Psicograficas
Clase social: Alta, media alta, media.
Motivos: Personas que sienten la necesidad de mitigar

los sintomas de la resaca cuando abusan del alcohol.

2.2.3.5 Tamaiio del mercado

Tomando las variables demograficas de edad y sexo, segun datos
proporcionados por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
se determina el segmento de la poblacion de Pichicha y Quito por

edades segun el siguiente cuadro.
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Véase el cuadro# 1

Segun un estudio realizado por el Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos, acerca del consumo de cigarrillo, cerveza y alcohol con
la practica o no de algun deporte, se muestran los siguientes

cuadros.

Véase el grafico # 1

Véase el gréafico # 2

El consumo de cerveza y alcohol estan separados en el analisis de
los cuadros, independientemente de si practican o no algun
deporte, el total de las personas que consumen bebidas
alcohdlicas en la provincia de Pichincha es la suma de todas es

decir 652.512 personas.

Aplicando el concepto de proporcionalidad, para efectos de
calcular el porcentaje de personas que consumen bebidas
alcohdlicas en la ciudad de Quito, se procede a sacar la proporciéon
de las personas que consumen alcohol en la provincia de
Pichincha.

Total de la poblacion encuestada en el estudio de consumo de

alcohol con practica o no de algun deporte (1"965.470 personas)
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El nimero total de personas que consumen alcohol (652.512
personas), obteniendo como resultado 33%, esto quiere decir que
éste porcentaje representa la poblacion de Pichincha consume

alcohol.

Este 33% se multiplica por el total de la poblacion de la Ciudad de
Quito entre las edades de 22 a 35 afos y se obtiene un segmento

de 134.984 personas que consumen alcohol en esta ciudad.

Véase Cuadro # 2

Una vez hecha la segmentacién de la poblacién por edades y por
la proporcion de consumo de alcohol en el cuadro anterior, el
siguiente paso es aplicar las variables de las clases sociales.

Segun un estudio realizado por la empresa de mercados
GeoManagement la estructura de las clases sociales en

porcentajes en la ciudad de Quito son:

Véase Cuadro# 3

Véase Cuadro # 4

Se puede concluir entonces que el segmento de mercado, en el
cual se concentrard y dirigira las acciones de marketing es al grupo

de 74.241 personas que consumen alcohol en la Ciudad de Quito.
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2.2.3.6 Tamano y disefio de la muestra

El disefio de la muestra es indispensable para todos los aspectos
en la realizacién de la investigacion de mercados, para efectos del
presente estudio se aplicara un disefio de tipo transversal con una
muestra representativa, el estudio se basa sobre una poblacién de
74.241 personas que consumen alcohol en la ciudad de Quito,
dato obtenido a través de las variables en la segmentacion del

mercado.

Para el calculo del tamarfio de la muestra, donde N= es el tamafo

de mercado y e= 0,07 es el margen de error.

Véase cuadro # 5

2.2.3.7 Eleccion de la técnica de investigacion

La técnica de investigacion para recolectar datos es el método de
encuestas, este método es un plan formalizado para recolectar
datos del consumidor que consiste en hacer preguntas dirigidas al
mercado obijetivo, la informacién que se puede obtener es segura
y concisa ya que se obtienen datos de primera mano sobre el
comportamiento, intenciones, actitudes, conciencia, motivaciones,
caracteristicas generales y especificas del segmento de mercado

a estudiar.
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2.2.4 Tabulacion de datos de fuentes primarias
2.2.4.1 Encuesta
El proceso de la toma de decisiones de marketing se enfoca en
tomar una accién hoy para lograr los objetivos en el futuro, bajo
este contexto la utilizaciébn de la encuesta se orienta a obtener
informacion para construir y detallar las estrategias de mercado
referente a la mezcla de marketing que debe tener el producto para

poder ser comercializado en nuestro mercado.

La encuesta tiene datos de identificacion de quien realiza la
encuesta, solicitud de cooperacion, instrucciones para que el
encuestado pueda consignar la informacion solicitada, cada
pregunta tiene datos de clasificacion para medicion.

El formato de la encuesta se detalla en el siguiente punto tiene una
secuencia logica, estructurado de tal manera que el encuestado
pueda entender y responder rapidamente, consta de 7 preguntas
de tipo dicotdmica, cerrada y de seleccion mdultiple, para poder
medir el comportamiento, actitudes y caracteristicas del
consumidor; se estima que la duracién de la encuesta se pueda
realizar en 3 minutos aproximadamente. Se evita las preguntas de

tipo abiertas para minimizar el error.
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2.2.4.2 Tabulacion y andlisis de los resultados de la encuesta

Se procedié a tomar la encuesta al grupo de personas que
cumplen con todas las variables de segmentacion establecidas en
el presente estudio, se seleccioné a hombres y mujeres de la
ciudad de Quito quienes respondieron a las preguntas planteadas
en el cuestionario, la composicibn demografica de las personas

encuestadas se muestran en los siguientes cuadros.

Cuadro # 11

CUADRO RESUMEN PERSONAS ENCUESTADAS

(zénero
Femenino|Masculino
Sector de Quito o
donde vive Recuento | Recuento
NORTE a3 73 62%
CENTRO 4 6 5%
SUR 6 8 7%
VALLES 23 &Y 26%
Total 86 118 100%

Fuente: Estudio realizado

Como se puede observar, la encuesta fue realizada a 86 mujeres y
118 hombres distribuidos entre las edades de 20 a los 33 afos de
edad, las personas encuestadas viven en su gran mayoria en los
sectores del Norte de Quito (62%), en los Valles aledafos (26%) y

distribuidos en el centro y sur de Quito (12%), el nivel
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socioeconémico de los encuestados se concentro en los estratos

medio y medio alto.

Cuadro # 12

CUADRO DETALLADO DE PERSONAS ENCUESTADAS

Genero
Femenino Masculino
Estrato Estrato

Edad
20
21

. |mEDIO
ClALTO

o o |MEDIO
. IMEDIO
=lALTO

o 5|Total

=
=
-
o

23
24
25
26
27
28
29

-~ oo

31
32
33

oo oooaMmogmo oo oo wlALTO
—
—

L T e T e T e Y s T T s Y e P i Wy . T B R Y ]
OO0 = 000 =S MM N;
oo 0 0 O MMWO = BN

39
Total

Yloococoocooomwo & wro = ~|MEDIO

ol o oo o o000 oo oo o|lALTO

Ploccococome s s~z oD o ol

=2 lo o =2 O O M B O o o

n
o
&
n
-
-
-
-
oo

Fuente: Estudio realizado

A continuacion se detallan los resultados con su respectivo analisis

de la encuesta.



Martinez, Platonoff 59

E2.1 ¢Con que frecuencia usted consume alcohol?

Cuadro# 13
CUADRO DE FRECUENCIA PREGUNTA E2.1

Fuente: Estudio realizado

Gréafico # 10
GRAFICO PREGUNTA E2.1

Fuente: Estudio realizado
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Los resultados en la frecuencia del consumo de alcohol en las
personas dicen que el 28% consume una vez al mes, el 21% dos
veces al mes, el 15% tres veces al mes y el 36% consume mas de

4 veces al mes.

Estos resultados muestran que no hay una marcada diferencia en
la frecuencia del consumo de alcohol respecto de los intervalos
sefalados, sin embargo el dato mas destaco que puedo indicar es
gue aproximadamente el 50% de los encuestados tiene la
frecuencia de consumir alcohol de 1 a 2 veces por semana y el
otro 50% lo hace con una frecuencia de mas de 3 veces al mes.
Esta pregunta es clave porque los datos recabados seran

utilizados para cuantificar la demanda potencial del producto.

E2.2 Cuando usted consume alcohol, ¢cudles son los

motivos?

Cuadro#14
CUADRO DE FRECUENCIA PREGUNTA E2.2

PREGUNTA. 2 Recuento
Le invitan sus amigos 148
Sale a la fiesta 139
Acude a un concierto 22
Tiene estress i
Dezahoga las penas 32
Festeja el logro 59

Fuente: Estudio realizado
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Gréafico # 11
GRAFICO PREGUNTA E2.2

Fuente: Estudio realizado

Los resultados sobre los motivos que tienen las personas para
consumir alcohol se sefiala que el 36% lo hace porque le invitan
sus amigos, el 34% porque sale a una fiesta, el 15% lo hace porque
festeja un logro, el 8% porque desahoga las penas, el 5% consume
alcohol porque acude a un concierto y el 2% lo hace porque tiene

estrés.

La informacién obtenida a través de esta pregunta se tendra en
cuenta para utilizarla para desarrollar el tema de la promocion del
producto, respecto de los sitios, lugares y eventos donde se

decidir4 exponer la imagen del producto a las personas.
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E2.3 ¢ Qué dias usted consume alcohol regularmente?

Cuadro#15
CUADRO DE FRECUENCIA PREGUNTA E2.3

Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sabado
Domingo

2Eha sy

Gréafico # 12
GRAFICO PREGUNTA E2.3

Fuente: Estudio Realizado

Los dias que las personas acostumbran consumir alcohol tenemos
el lunes (3%), martes (1%), miércoles (4%), jueves (32%), viernes

(79%), sdbado (66%) y el dia domingo (13%).
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Con estos resultados puedo concluir que desde el dia jueves la
gente comienza a consumir alcohol, los dias viernes y sabados es
en donde hay mayor concentracion en el consumo de bebidas

alcohdlicas.

Esta informacion es importante para poder conocer la
estacionalidad en las ventas que puede tener el producto, ya que el
consumo del alcohol esta netamente ligado con los efectos que éste
causa (resaca) y por ende es una afeccion directa a la demanda de

GO-T.

E2.4 ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por este

producto?

Cuadro#16
CUADRO DE FRECUENCIA PREGUNTA E2.4

Pregunta. 4
1,00 a 1,50 126
1,51a 2,00 45
201a25 21
2,51a 3,00 12




Martinez, Platonoff 64

Grafico # 13

GRAFICO PREGUNTA E2.4

En esta pregunta hubo personas que no contestaron ya que en la
anterior pregunta respondieron que no estaban interesados en
probar el té, en base a esto se procedido a considerar solo las
repuestas véalidas, como se puede observar en el cuadro No 10, se
sefiala que las personas que estan dispuestas a pagar por el té
prefieren hacerlo dentro del rango de precio de 1 a 1,50 délares en
un 62%, en el rango de 1,51 a 2 ddlares en un 22%, en el rango de
2,01 a 2,50 ddlares en un 10% y en el rango de 2,51 a 3 délares

estan dispuestos a pagar el 6% de las respuestas validas.

Se puede concluir que las personas que estan dispuestas a probar
el producto lo comprarian dentro del rango de precios de entre 1 a

1,50 ddlares.
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E2.5 ¢En qué lugares le gustaria que este producto

esté disponible?

Cuadro#17
CUADRO DE FRECUENCIA PREGUNTA E2.5

Fuente: Estudio realizado

Grafico # 14
GRAFICO PREGUNTA E2.5

Fuente: Estudio realizado

Las personas que respondieron que estaban interesadas en probar
el té prefieren que el producto esté disponible a la venta en
supermercados con el 31%, seguido por tiendas de barrio con el
28% luego en farmacias con el 20%, gasolineras con el 14% y por

altimo en bares y discotecas con el 7% de preferencias.
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En base a la informacion obtenida se puede concluir que las
personas prefieren que el producto esté disponible en primer lugar
en los supermercados, en segundo lugar en tiendas de barrio y en
tercer lugar en farmacias, esta informacion serd utlizada para

resolver el tema de la distribucidén que debe tener el producto.

E2.6 Cuando usted compra un producto que le ayuda a
aliviar la resaca o chuchaqui, lo hace ¢Por qué?
Cuadro#18

CUADRO DE FRECUENCIA PREGUNTA E2.6

Gréafico # 15
GRAFICO PREGUNTA E2.6
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Las personas que compran un producto para ayudarles aliviar la
resaca o chuchaqui lo hacen porque es natural en un 20%, le
recomendaron en un 41%, lo probo antes el 27% y lo compran
porque es medicado el 12%, en donde la opcion que mas se
destaca al momento de elegir un producto para contrarrestar la

resaca o chuchaqui es cuando un producto es recomendado.

E2.7 Referente a la pregunta anterior, indiquenos a

través de que medio lo conocio.

Cuadro# 19
CUADRO DE FRECUENCIA PREGUNTA E2.7

Grafico # 16
GRAFICO PREGUNTA E2.
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Las personas encuestadas que utilizaron los productos para
aliviarse de la resaca los llegaron a conocer a través de la radio en
un 24%, TV en un 41%, periédico con el 3%, revista con el 13% y
flyers el 19%, donde se concluye que los 3 medios mas utilizados
por las empresas son los medios masivos y de publicidad directa
radio, TV y flyers respectivamente quienes suman en total el 82%,
los dos primeros tienen un costo relativamente alto comparado con

el tercero.

2.2.4.3 Focus Group

Ademas de la encuesta se procedid a realizar un grupo focal de
manera que se puedan obtener datos concretos y cualitativos
especificamente de potenciales clientes. De tal manera que se
refuerce la informacibn que las encuestas arrojaron. El
procedimiento llevado a cabo debido a la naturaleza del producto

fue el siguiente:

1. Se escogi6é un grupo de personas pertenecientes al nicho de
mercado al que el producto estaria destinado. Un dia previo a la
reunion de grupo focal se decidid asistir con las personas
seleccionas para dicho grupo focal a un centro de diversiéon

nocturna. A fin de que las mismas personas se comporten de la
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misma manera que suelen comportarse cuando se distienden y
divierten consumiendo alcohol.

El comportamiento fue similar y los resultados de la noche
previa fueron los esperados, es decir hubo consumo de alcohol
por parte de las personas seleccionadas para el grupo focal.

Los participantes fueron advertidos de no consumir ningun tipo
de remedio o cura que normalmente puedan utilizar para la
resaca al siguiente dia de consumir alcohol. Ademas se les
entrego el producto para que lo consuman una vez despiertos al
siguiente dia.

El mismo dia en horas de la tarde se citd a los participantes a
una reunién para discutir los efectos del producto después de su
consumo, sus opiniones en cuanto a sabores, presentacion y
potencial precio. También se realiz6 una segunda prueba del
producto in situ, de manera que se puedan observar las
reacciones de los participantes al sabor y a la vez escuchar sus

comentarios justo después de probarlo.

El grupo focal estuvo integrado por diez personas las cuales
cumplieron con las situaciones y peticiones planteadas por los

investigadores para la realizacion exitosa del grupo focal.
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Debido a que se tenia informacion previa gracias a las
encuestas era necesario recolectar informacion de caracter
cualitativo que permitiese conocer las reacciones de un grupo
representativo de personas del segmento meta, es decir,

especificamente informacién cualitativa del producto.

Se considera que la informacion obtenida una vez realizado el
focus group fue positiva ya que reforzd las expectativas

generadas por los resultados de la encuesta.

A continuacién se presentan algunos de los comentarios
obtenidos acerca de los diferentes cuestionamientos realizados

del producto a los participantes:

Aproximadamente el 80% de los participantes se despertaron
entre las 9 y 10 de la mafana habiendo consumido alcohol
hasta aproximadamente la una de la mafana.

El 20% restante dice haberse despertado entre las 10y 11 de la

mafnana.

Todos los participantes consumieron la bebida inmediatamente
al despertarse. Se les pregunto si tuvieron algin sintoma de

resaca al despertarse a lo cual el 70% respondié que si, el 30%
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restante respondid no estar seguros si era la resaca o el

cansancio de la noche anterior.

Inmediatamente después de las preguntas iniciales se les
solicito comenten acerca de los posibles cambios luego de
consumir el té. El 90% de las personas que sintieron resaca
afirmaron haber sentido aproximadamente dos horas después
de haber consumido el producto una gran mejoria
especialmente el incremento de energia, vitalidad y alivio al
dolor de cabeza. El 30% restante que no estaban seguros si
sentian resaca afirman haberse sentido muy bien y creian que
en cierta medida tenia que ver con el producto consumido, sin
embargo pensaban podia deberse a que la jornada de la noche
anterior desde su punto de vista no fue tan extensa y terminé

temprano.

Acerca de la imagen del producto los comentarios fueron
practicamente unanimes. El logo, nombre y slogan les parecio
correcto y creen que trasmiten las caracteristicas del producto.

Debido a que la presentacion del empaque es un prototipo sus
comentarios no fueron igual de criticos, sin embargo, consideran

gue la combinacion del azul y verde son las adecuadas para la
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imagen del producto, ademas creen que la forma de la botella es

importante siempre y cuando sea funcional es decir ergonémica.

Se les pregunto acerca del sabor y el 70% respondié que era
agradable, sin embargo sugirieron que se presenten varias
opciones de sabor para el mismo té. El 30% restante considera
gue el sabor no es un determinante ya que para ese tipo de
productos lo interesante es que funcione. Sin embargo dijeron

gue no les disgusta el sabor pero que quisieran mas variedad.

El 100% dijo que consumirian el producto para mitigar los
efectos de la resaca ya que encontraron tenia propiedades que
les ayudaba a reponerse. Ademas dijeron que las propiedades

diuréticas funcionaron.

2.2.4.4 Cuantificacién de la demanda

La cuantificacion de la demanda se procedié a calcular mediante un
analisis a través de los datos recabados en la investigacion de
mercados haciendo injerencia a través de las variables que constan
en las preguntas relacionadas con el interés que la gente tiene por
probar el té, sobre la frecuencia y los efectos al momento de

consumir alcohol y por dltimo se consideran los rangos de precios
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que las personas encuestadas respondieron que estarian

dispuestas a pagar por el producto.

2.2.45 Pesimista de la Demanda

El siguiente cuadro muestra a las personas consumidoras de
alcohol que estan interesadas en probar el producto teniendo en
cuenta la frecuencia y los niveles de afeccién de la resaca cuando

las personas consumen alcohol.

Cuadro#20

INJERENCIA PARA CUANTIFICACION DE LA DEMANDA

Injerencia para cuantificacion de la demanda
E1.P4 %iyo le ofrezco a usted una bebida hecho de té a base de extractos de plantas naturales
empacado en una botella con el beneficio de que le ayuda 3 contrarestar los efectos de la
rezaca, le interesaria probarlo?s

E2.P1 Con que frecuencia
1VEZAL 2VECES AL 3 VECES AL MAS DE 4
MES MES MES VECES
El.PlCuanto usted toma SIEMPRE 4 7 1 13
alcohol, tiene resaca al dia A VECES 35 28 23 47
|siguiente? MUMNCA 10 3 2 7

El siguiente cuadro muestra la misma informacién del cuadro

anterior pero en valores relativos.
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Cuadro#21

INJERENCIA PARA CUANTIFICACION DE LA DEMANDA

Injerencia para cuantificacion de la demanda
E1.P4 5i yo le ofrezco a usted una bebida hecho de té a base de extractos de plantas naturales
empacado en una botella con el beneficio de que le ayuda a contrarestar los efectos de la

resaca, le interesaria probarlo?sl

E2.P1 Con que frecuencia
1VEZAL 2VECES AL 3VECESAL MASDE4
MES MES MES WECES
cLPItuanto usted ey ope 2% 4% 1% 7%
toma alcohol, tiene
s AVECES 20% 16% 13% 27%
siguiente? MUMNCA 6% 2% 1% 1%

Las personas que respondieron en la encuesta afirmativamente
sobre el interés de probar el té fueron 182 de 204 personas, esto
representa en porcentajes el 89% de probabilidad de interés en
probar el té, esto quiere decir que teniendo una poblacion total de
74.242 personas que consumen alcohol en la ciudad de Quito solo

se interesan en probar el té 66.288 personas.

A las variables que constan en la pregunta 4 de la encuesta se
procedié a asignar el peso de 0% a la variable que sefiala a las
personas que “nunca” tienen resaca 0 chuchaqui ya que se
considera que no tienen ninguna motivacion para comprar el
producto, la variable que sefala que “siempre” tienen resaca se
asigno un peso del 100% ya que considero que existe la mayor
probabilidad de motivacion de compra del producto y a la variable

gue sefiala que “a veces” tienen resaca se asigno un peso del
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50% ya que refleja una probabilidad menor de motivacién de

compra del producto.

En base a los datos sefialados en los cuadros No16, No20 y No21,
donde se observa el rango de precios que estan dispuestas a pagar
las personas por el producto y el nivel de frecuencia de consumo de
alcohol respectivamente, procedemos a calcular la demanda de
producto multiplicando cada una de las frecuencias de consumo de
alcohol por la cantidad de personas que estan interesadas en
probar el producto y por cada uno de los porcentajes asignados a
las variables correspondientes (cuadro#13), teniendo como
resultado 93.560 unidades mensuales, de este resultado solo se
considera valido a las personas que estan dispuestas a pagar por el
producto dentro de los rangos de precios de 2,01 a 2,50 dodlares
(5%) y de 2,51 a 3 ddlares (3,05%) estos rangos sumados
representan el 8,05%, teniendo en cuenta que de los totales se
redujo al 50% ya que el caso que planteamos es pesimista lo que
quiere decir que la demanda mensual es de 7.485 unidades y la

demanda anual es de 89.818 unidades.
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2.2.4.6 Proyeccion de la demanda

Grafico # 17

GRAFICO PROYECCION DE LA DEMANDA

Como podemos ver inicialmente tenemos una demanda de
89.818 que es la obtenida en base a ciertos criterios que se
encuentran en la cuantificacion de la demanda, para el los afios
siguientes se plantea un crecimiento del 20% de la demanda ya
gue la demanda inicial que se propone es una demanda
pesimista, de esta manera una vez que el producto ya se
encuentra en el mercado y con el manejo de la publicidad,

podriamos incrementar la misma en la cifra planteada.

2.3Andlisis de la Oferta
2.3.1 Caracteristicas de los principales productores
El mercado potencial que se pretende atender son todas aquellas

personas ya sean éstas hombres y mujeres de la Ciudad de Quito de
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entre las edades de 20 a 35 afios que sufren los efectos negativos que
vienen después de abusar del alcohol y al siguiente dia amanecen con

chuchaqui.

También se considera un mercado potencial en el futuro a los
consumidores de las principales ciudades del Ecuador como lo son
Guayaquil, Cuenca, Ambato, Machala, Manta, Ibarra donde se

considera posteriormente ofrecer GO-T.

2.3.2 Claves de futuro
Las claves del desarrollo del mercado y el crecimiento como negocio

residen principalmente en:

» El tiempo de reaccion del mercado para asumir de forma
masiva la tendencia y posicionamiento del producto.

» Aprovechar los espacios que proporciona las grandes
cadenas al detalle para ofrecer el producto en percha.

» La capacidad de adaptacion a los cambios en las
preferencias del consumidor, relacionado a la capacidad de
aceptacion del té GO-T de entre los productos sustitutos que

se ofrecen en el mercado.
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» En dotar a la estructura operacional del negocio con
herramientas flexibles necesarias para enfrentar los
constantes cambios y evolucibn del mercado vy la

competencia.

2.3.3 Competitividad

Debido a la constante innovacién en los productos dentro del mercado
de las bebidas funcionales y a la tendencia de crecimiento que esta
marcando el desarrollo de éste sector, existe una fuerte competencia
para ganar terreno logrando una mayor participacion en el mercado
ofreciendo productos nuevos, de calidad y con una serie de beneficios.
Las empresas fabricantes nacionales se estan dando cuenta del
potencial que tiene el mercado de las bebidas funcionales y se estan
sumando a competir en el mercado ofreciendo nuevos productos a los
consumidores, ejemplo de esto tenemos a las empresas que fabrican

tés adelgazantes, energizantes y relajantes (Toni).

2.3.4 La competencia

Por considerar al t¢ GO-T como un producto innovador dirigido al
mercado local, éste goza de no tener competencia que lo afecte
directamente ya que no existe actualmente en el mercado un producto
con iguales caracteristicas y beneficios, lo que si se puede sefalar es

que la competencia seria de forma indirecta ya que existe en el
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mercado productos sustitutos que pueden afectar la comercializacion

del té GO-T, este tipo de productos seran analizados mas adelante.

2.3.5 Principales competidores

Como el producto no tiene competidores directos que puedan afectar
su comercializacion en el corto plazo, lo que si hay que tomar muy en
cuenta es la capacidad de respuesta de las empresas que localmente
fabrican e importan productos funcionales, éstas empresas pueden
afectar la comercializaciéon al largo plazo entre las mas importantes
tenemos a Coca Cola Company, Industrias Toni, Alpina, Dalag Drinks
and Food y el grupo Proglobal quienes tienen la capacidad e

infraestructura tecnolégica y comercial.

2.3.6 Productos sustitutos

Los productos sustitutos si bien no son competidores directos, pueden
provocar bajo ciertas circunstancias que el cliente deje de consumir el
producto que se ofrece por un producto que se caracteriza por tener
precios bajos o por suplir en alguna medida los beneficios que otorga

el producto principal.

Los sintomas negativos del chuchaqui son los que estan relacionados
a los procesos de metabolismo del higado, la deshidratacion del

cuerpo y los dolores de cabeza, los productos que estan orientados a
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contrarrestar estos sintomas son considerados como productos

sustitutos.

Para efectos del analisis los productos sustitutos estan divididos en
grupos de acuerdo a su orientacion y son los siguientes:

» Metabolizar el funcionamiento del higado.

» Hidratar el cuerpo.

» Contrarrestar los dolores de cabeza.

Productos sustitutos gque metabolizan el funcionamiento del

higado
» Complejo B
» Simepar

» Hepabionta

El complejo B son pastillas que contienen vitaminas B1, B2, B6,
B12, las indicaciones terapéuticas estan orientadas para
disfunciones hepaticas, en situaciones de alcoholismos, este
producto busca proteger las paredes internas del higado.

Simepar y Hepavionta son coadyuvantes en los padecimientos que
estdn  relacionados con hepatitis aguda y crénica, hepatitis
alcohdlica y cirrosis hepatica, actian como protectores del higado
utilizados para ayudar a que el higado pueda metabolizar al alcohol

de mejor manera.
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Las recomendaciones de consumo de este tipo de productos para
obtener un mejor resultado es tomar una pastilla antes de consumir
alcohol y otra pastilla después de consumir alcohol, el valor que
oscila dentro de este tipo de productos son entre 0,20 centavos a
0,50 centavos de ddblar, son valores relativamente bajos

comparados con el valor de una botella de GO-T.

Productos sustitutos gue hidratan el cuerpo

> Powerade
> Gatorade
> ProFit

» Tesalia Sport

Estos productos hidratan el cuerpo, aportan con sales minerales
como potasio y sodio que ayudan a la absorcion de liquidos para
recuperar las sales que el cuerpo pierde. Este tipo de productos
tiene un valor de 0,80 centavos de dolar a 1,50 ddlares, los
resultados de tomar hidratantes dependen del metabolismo del
cuerpo de cada persona, pero generalmente tienen efectos

inmediatos en el cuerpo.
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Productos sustitutos que contrarrestan el dolor de cabeza

» Aspirina
> Alka-seltzer.

> Finalin

Aspirina y Finalin son productos hechos a base del paracetamol y
acetaminofeno que tienen propiedades analgésicas vy
antiinflamatorias, por sus caracteristicas su uso es utilizado también
para curar el dolor de cabeza.

El Alka- seltzer utiliza dos principios activos para contrarrestar la
resaca, el acido acetilsalicilico e hidrogeno carbonato de sodio, el
primero es un analgésico, antiinflamatorio que ayuda a superar
dolores moderados tanto de cabeza como musculares y el segundo

neutraliza los &cidos géstricos eliminando la acidez y el ardor.

El valor de este tipo de productos oscila entre los 0,20 centavos de
dolar a 0,30 centavos, comienza a surtir efecto en el cuerpo de 20 a
30 minutos después de haber ingerido el producto, si se quiere
tener efectos inmediatos se recomienda tomar con poca comida en

el estomago asi se podra absorber mas rapido sus componentes.
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2.4Proyeccion de la oferta
La cuantificacion de la oferta de producto que se puede proyectar esta
supeditada en un primer plano a la obtencién de recursos econémicos

para financiar el proyecto.

Para la cuantificacion de la oferta se estima poder cubrir en un principio
un 60% de la demanda pesimista anual es decir 53.891 unidades al afio

aproximadamente.

Debido a que en el afio 1 se plantea abarcar el 60% de mercado se ha
tomado en cuenta un crecimiento del 20 % para los afos restantes, ya

que al inicio seremos conservadores.

Gréafico # 18
GRAFICO PROYECCION DE LA OFERTA
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2.4.1 Conclusiones del tratamiento estadistico de la relacién oferta
demanda
Gréafico #19

GRAFICO OFERTA VS DEMANDA
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El reto para nuestra empresa es tratar de satisfacer la demanda
proyectada, sin embargo en las proyecciones nuestra oferta se

muestra conservadora, dicha oferta puede ir variando sobre la marcha.

Gracias a esta relacion podemos darnos cuenta que con los
planteamientos iniciales de oferta durante el tiempo de vida del
proyecto tendriamos siempre una demanda insatisfecha, es por esto
gue sobre la marcha se piensa analizar cuidadosamente crecimientos

en la oferta.
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Debido a que nuestra oferta es conservadora y la demanda que se
espera gracias al estudio de mercado es mayor que esta, cubriremos

siempre nuestro punto de equilibrio.

2.4.2 Analisis de precios
2.4.2.1 Determinacion del precio promedio
El precio que se va a asignar al producto representa para la
empresa recursos monetarios que permitirAn obtener una
rentabilidad y por lo tanto fijar el precio correcto es imprescindible
ya que de esto depende la respuesta de compra del consumidor y

por ende el éxito de ventas en el negocio.

La estrategia de precios que va a seguir la empresa esta enfocada

en maximizar las utilidades de la empresa para tratar de recuperar

en el menor tiempo posible la inversion que se pretende realizar.
Cuadro#22

RESULTADOS DE INTERES EN PROBAR EL PRODUCTO

Injerencia para cuantificacion de la demanda
El.P4Siyo le ofrezco a usted una bebida hecho de té a base de extractos de plantas naturaleq
empacado en una botella con el beneficio de que le ayuda a contrarestar los efectos de la

resaca, le interesaria probarlo?Sl

E2. P4 Cuanto estaria dispuesto a pagar por este producto?

1,00a1,50|1,51a2,00{2,0122,5|2,51a3,00 |ToTaL

MEDIO 57 13 3 a7

c::::‘:f MEDIO ALTG 51 24 14 5| oa
ALTO 2 0 0 2 s

[rotaL 110 37 17 11 175

% 6350 21% 10% 6%
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Teniendo en cuenta que el producto se lo enfocara como un
producto de consumo exclusivo y por las caracteristicas sefialadas
en la pagina siguiente, consideramos que el precio promedio de
venta al publico es de 2,50 ddlares por cada botella. Sin embargo
el precio para nuestros distribuidores mayoristas y sub-

distribuidores es de $ 2,20.

El precio de 2,50 dolares justificamos en base a los siguientes
aspectos:
» GO-T goza de una excelente imagen.
» GO-T ofrece un beneficio que ningun otro producto
con iguales caracteristicas los tiene actualmente en el
mercado.

» GO-T es un producto de calidad.

Para sustentar el precio como se sefialo anteriormente se va a
destinar recursos suficientes para posicionar la imagen del
producto en la mente del consumidor como un producto de calidad
e innovador que tiene un beneficio que otras bebidas no la tienen,
destinando el 5% de nuestra facturacion a las actividades de

promocion y mercadeo.
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Con la fijacion de este precio se pretende obtener un margen que

permita en el futuro realizar acciones estratégicas en el precio de

acuerdo a como vaya evolucionando el ciclo de vida del producto y

también para dar

respuesta a

competidores directos.

la aparicibn de posibles

Considerando que la distribucién del producto se lo va a hacer a

través de un canal de tipo mayorista, la estructura en el precio es

la siguiente:

24.2.2

Andlisis historico y proyeccion de precios

Gréafico # 20

GRAFICO DE VARIACION PORCENTUAL INDICE GENERAL NACIONAL

VARIACION PORCENTUAL ANUAL DEL INDICE GENERAL NACIONAL
(INFLACION ANUAL)
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2003
2004
2005
2006
2007
2008
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10,09
3,92
1,82
337
268
4189
8,36

9,76
3,84
1,62
3,82
203
510
7,85

9,15
398
153
423
147
556
7,44

8,59
365
1,54
343
1,39
818
5,52

8,25
287
188
3,1
156
929
5 41

7,62
2,87
1,91
2,30
2,19
9,69
454

7,72
2,20
221
299
258
8,87
3,85

7,32
217
1,96
3,36
2,44
10,02
3,33

7,595
1,60
243
32
258
9,97
3,29

6,86
1,88
272
321
2,36
9,85

6,48
197
274
321
270
913

6,07
1,95
3,14
2,87
3,32
8,23

7,95
2,75
2,12
3,30
2,28
8,39

Promedio de variaciones de los periodos

4,47|

Para realizar una proyeccion de los precios de venta al consumidor

en los siguientes afos de duracion del proyecto se utilizo el cuadro

de variaciones porcentuales anuales del indice general nacional de

precios. Se tomo cierto periodo de tiempo como base promediando




Martinez, Platonoff 88

las variaciones de la inflacion obtenidas en el indice de Inflacién
Anual desde 2003-2009 publicado por el INEC. Obteniendo el
siguiente cuadro:

Cuadro # 23

PROYECCION CON INFLACION DEL PVP

LT ] 1 2 3 4 &
FAF Paisphitisbts 2,5 2,61 2,73 2,85 2,98

El cuadro arriba presentado es la proyeccion de los precios estimada en
base a la variacion porcentual de la inflacion por afio desde el 2003 hasta el
2009 promediada. Como podemos observar el incremento es muy alto, es
por esto que se ha decidido comenzar los dos primeros afilos con un precio
de introduccion y al tercer afio un incremento del 4% en el precio que se

mantiene hasta el quinto afio. Obteniendo el siguiente cuadro:

Cuadro # 24

PROYECCION CON PVP DE INTRODUCCION AL MERCADO

PRECIO UNITARIO
CLIENTE ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 [ ANO5
PvP 2,50 2,50 2,60 2,60 2,60




Martinez, Platonoff 89

Sensibilidad precio —demanda
Gracias a uno de los cuadros obtenidos en el estudio de mercado
podemos identificar el efecto que genera la variacién del precio
en nuestra demanda siendo asi el precio escogido el 16% del
mercado. Esto quiere decir que existe cierta sensibilidad elastica
al precio (E=1.5), podemos intuir que gran parte de esta

sensibilidad se debe a los sustitutos y sus precios de mercado.

Vease cuadro # 18

2.5Canales de Comercializacion
2.5.1Descripcion de los canales de distribucion
La comercializacion del producto se llevara a cabo mediante la
tercerizacion, trabajando en conjunto con una distribuidora de
productos de consumo masivo que tiene ya la logistica para la

distribucion a supermercados y tiendas de la ciudad.

Una vez que la fabrica encargada de la produccién ha entregado el
producto empaquetado en nuestra bodega, la empresa distribuidora se
encarga de recoger el producto en nuestras bodegas para su
distribucion, cabe aclarar que para la distribucion en los clientes
grandes seremos nosotros quienes lo entregaremos directamente. Los

canales donde inicialmente se quiere comercializar el producto son
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Supermercados La Favorita, Importadora el Rosado, Farcomed,
tiendas de barrio, farmacias, licorerias y gasolineras. Para abarcar
todos estos canales obviamente la demanda tendra que incrementar
por lo que en un principio se apunta a los supermercados grandes,
tiendas de barrio y discotecas. La distribuidora tiene ya una base de
datos de potenciales canales y los contactos respectivos, esta
empresa nos compraria el producto a cierto valor y lo vende a un
precio establecido al distribuidor final el cual tiene también un precio
fijo de venta al publico que deber4 ser monitoreado por nuestra

empresa.

2.5.2Ventajas y Desventaja de los canales empleados

Cuadro # 25
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2.5.3Descripcion operativa de la trayectoria de comercializacion
En los cuadros podemos encontrar los dos tipos de trayectoria que se

manejaran para su comercializacion.

Cuadro # 26

TRAYECTO DE COMERCIALIZACION 1

PUNTO DE
VENTA

Cuadro # 27

TRAYECTO DE COMERCIALIZACION 2

Supermercados
mayoristas

2.5.4Mezcla de marketing
Para satisfacer las necesidades de las personas que sienten los efectos
de la resaca, la mezcla de marketing combina una serie de estrategias

de producto, distribucion, promocion y precios de tal forma que exista
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un ambiente mutuamente satisfactorio tanto para el cliente como para el

negocio.

2541 Producto

El producto es el nucleo en todo el proceso de la mezcla de

marketing porque representa la oferta que la empresa tiene para

intercambiar bienes o servicios con el consumidor.

El producto que se oferta al mercado de personas que padecen de

resaca cuando consumen alcohol es un té hecho a base de

extractos naturales de raices de plantas con una combinacion de

aminoacidos que ayudan a contrarrestar los sintomas de la

resaca.

GO-T cumple las siguientes caracteristicas:

v

v

Facil de pronunciar

Facil de reconocer

Facil de recordar

Corto

Distintivo y singular

Describe el producto

Describe los beneficios del producto

Refuerza la imagen deseada del producto
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El empaque serd disefiado de una manera tal que proteja el
contenido del producto, tendra informacién para su conservacion,
utilizacion y disposicion; el té estard envasado en una botella de

plastico con capacidad de 560ml.

El empaque de GO-T estard recubierto por una etiqueta
persuasiva e informativa que cubre a la botella en un 100%, centra
al logotipo original del producto con el nombre de la marca y la

informacion del producto.

El disefio de la etigueta cumple también con la funcion de
promocionar al producto, se informa que es un té para la resaca y
se enfatiza con la frase “NO MAS CHUCHAQUI” y su slogan
‘RECUPERATE PRONTO”, es un mensaje muy directo que

informa el beneficio que ofrece el producto.

El producto tendri los debidos lineamientos y certificados de
sanidad que exige la ley que son el certificado de sanidad y

registro sanitario.

Dentro de los requisitos que se necesitan para la aprobacion y
obtencion de los permisos se encuentra el detallar la informacion

nutricional, composicion y tiempo de vida del producto.
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Hoy en dia es muy importante proveer y dar a conocer toda la
informacion a los consumidores, por lo que el empaque es critico
ya que cumple con la funcion de informar pero también de

promocionar.

Estrategias de Producto

Dentro de las estrategias que se utilicen para y con el producto es
primordial recalcar y enfatizar un punto principal el cual es la
funcionalidad del producto. Como hemos mencionado
anteriormente y gracias a los resultados de la investigacion de
mercado comprobamos que los clientes consideran que la calidad
no es un argumento de competitividad, es decir tiene que estar
implicita en el producto, asi el factor con el cual se deben alinear
las estrategias del producto es el resultado que el cliente obtiene
al consumirlo. De esta manera todos los esfuerzos estratégicos en
relacion a la bebida estaran alineados con la funcion, el beneficio y

la satisfaccion del resultado obtenido por nuestros consumidores.

Las campafias promociones, comunicaciones, eventos y esfuerzos
en pro de posicionar el producto estardn alineadas con la
estrategia arriba mencionada de explotar la funcionalidad y

resultados del té.
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2.5.4.2 Plaza/ Distribucion
Para facilitar la transferencia del producto en el tiempo hacia los
consumidores, la distribucion fisica del té se lo hara a través de los

canales ya explicados anteriormente.

Segun los resultados obtenidos en el estudio de mercado, el
consumidor prefiere que el producto este en supermercados,
tiendas de barrio y farmacias entonces los esfuerzos en la

distribucion del producto se lo hara enfocado a estos sitios.

El nivel de intensidad en la distribucién del producto es selectivo
ya que se busca coordinar acciones con los detallistas
mencionados anteriormente debido a que estos cuentan con
ubicaciones selectas porque cubren un area especifica dentro el

territorio que se pretende introducir el producto.

2.5.4.3 Publicidad y promocién

Difundir la existencia de un producto nuevo como lo es GO-T
conlleva a utilizar una serie de herramientas y elementos del
marketing que permitan informar los beneficios que brinda el té,
bajo este contexto la bebida se difundirh como un producto
funcional innovador, que tiene calidad, buena imagen y que es un

producto hecho a base de extractos naturales de plantas que
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brinda el beneficio de aliviar los sintomas de la resaca o

chuchaqui.

Dentro de las herramientas que se piensa utilizar para la difusion y
promocién de la bebida estan las radios de mayor audiencia para
nuestro segmento como uno de los medios masivos, ademas de
revistas y publicaciones afines a la urbanidad y vida social

contratando espacios publicitarios y a través de publirreportajes.

Se estudiaran cuidadosamente la utilizacion y la localizacién de
vallas publicitarias que refuercen la imagen del té. Ademas de

adversiting movil como lo es el transporte publico.

Se utilizara la distribucion de flyers volantes en lugares
estratégicos con afluencia de publico especialmente del segmento,
es decir lugares de expendio de licores y bebidas, también se
apoya con material publicitario a las empresas detallistas que

compren el producto.

Las relaciones publicas de la empresa seran manejadas por el
departamento de marketing y ventas. Este punto es una de las
herramientas mas importantes con las que contaremos ya que los

puntos principales donde se promocionara el producto seran las
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discotecas, bares, café-bares, etc. Consecuentemente lo que
buscamos es relacionarnos publicamente de tal manera que se
pueda llegar a las personas lideres de opinibn en nuestro
segmento, asi lograremos que el boca a boca sea un factor

importante dentro de la promocion de la bebida.

Existira un respectivo lanzamiento del producto que genere la
atencion requerida para que los medios se interesen por cubrir la
noticia y asi generar la expectativa necesaria.

Para manejar la imagen de GO-T se buscara trabajar de manera
muy cercana en eventos que realicen las facultades de las
universidades de la ciudad otorgando auspicios y apoyo a las
directivas estudiantiles de tal manera que el producto se encuentre
presente en su cotidianidad para generar una recordacion y un

awarness mucho mayor.

Una vez realizados los esfuerzos para generar conocimiento del
producto se plantea realizar un lanzamiento de la péagina web.
Esto ya que se desea realizar un portal que permita a quien lo
visita encontrar informacion del producto pero a la vez jugar con el
mismo. Es decir se tiene pensado desarrollar un juego donde el
cliente utilice el producto y resuelva un problema. Con esto se

busca inicialmente obtener datos de los visitantes ademas de
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permanencia en el portal lo que permite utilizar los espacios del
mismo para promocionar la bebida y a la par negocios afines con

los que trabajemos como discotecas, bares, lounges, etc.

La promocion de ventas se utiliza como una herramienta a corto
plazo que trata de captar y estimular las ventas, la empresa
promocionara en los puntos de venta utilizando un exhibidor con el
objetivo de acumular trafico, anunciar el producto e inducir el
impulso de compra.

Dentro de las acciones que se pretenden tomar para promocionar
GO-T estan: obsequiar muestras gratis, realizar concursos,

participar en ferias y eventos.

Los lugares que se consideran estratégicos para promocionar el
producto son los siguientes:
> Principales discotecas, bares, lounges y café-bares de
la ciudad de Quito
» Sector la Mariscal, Plaza Foch, Av Amazonas
» Principales zonas de expendio de bebidas y licores en
la Ciudad de Quito.
» Puntos de gran afluencia por las personas que residen

en los valles.
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2.5.4.4 Precio

El precio que se va a asignar al producto representa para la
empresa recursos monetarios que permitirAn obtener una
rentabilidad y por lo tanto fijar el precio correcto es muy importante
ya que de esto depende la respuesta de compra del consumidor y
por ende el éxito de ventas en el negocio que se reflejan en la

utilidad bruta que este pueda generar.

La estrategia de precios que va a seguir la empresa esta enfocada
en maximizar las utilidades de la empresa para tratar de recuperar

en el menor tiempo posible la inversion que se pretende realizar.

Teniendo en cuenta que el producto se lo enfocara como un
producto de consumo exclusivo y por las caracteristicas sefialadas
en la pégina siguiente, se considera que el precio maximo de

venta al publico es de 2,50 dolares por cada botella.

El precio de 2,50 ddélares se justifica en base a los siguientes
aspectos:

» GO-T ofrecera un beneficio que ningun otro producto

con iguales caracteristicas los tiene actualmente en el

mercado.
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» Laimagen y los esfuerzos publicitarios transmitiran un

concepto de exclusividad y performance.

Para sustentar el precio como se sefial6 anteriormente se va a
destinar recursos suficientes para posicionar la imagen del
producto en la mente del consumidor como un producto de calidad

e innovador que tiene un beneficio que otras bebidas no la tienen.

La politica de cobro de la empresa es crédito a 30 dias, se maneja
dicha politica ya que cada ciclo de produccién cubre la demanda
de 3 meses por lo que con la recoleccion de los primeros dos
meses los ingresos son suficientes para poder costear el siguiente

ciclo productivo.
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PLAN ESTRATEGICO

[ll. PLAN ESTRATEGICO

3.1 Introduccién

BEV WORKS es una empresa nueva en el mercado ecuatoriano que se
encargara de desarrollar productos funcionales para el consumo masivo,
inicialmente arrancara con la rama de las bebidas pero se cree que una vez
sean consolidadas sus bebidas incurrird en la rama de alimentos.

A continuacién desarrollaremos el Plan Estratégico de BEV WORKS para

los 5 primeros afnos de la empresa.

3.2 Filosofia de la empresa

3.2.1Mision

Mejorar la calidad y estilo de vida de los consumidores.
La misién ha sido planteada en pos de identificar al negocio en que
BEV WORKS se encuentra dedicado y en este caso se quiere
determinar que el negocio de dicha empresa es el de mejorar la
calidad y estilo de vida de sus clientes y consumidores. Es un

enunciado a largo plazo que es sostenible en el tiempo por lo que no
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se tendra que modificar constantemente. Ademas proyecta una
imagen positiva de interés por la razén de ser de la compafiia que es
el cliente. Es corta clara y concisa lo que permitira a los colaboradores
de BEV WORKS identificarse rapidamente con la misma y estar
alineados en una clara politica de desempefio.

Es importante considerar que la mision de la empresa no ofrece nada
de los productos que la compaifiia tiene si no que se enfoca netamente
en el cliente ya que se considera que el cliente es la mision de BEV

WORKS.

3.2.2 Vision 2015
Ser lider en el Ecuador en el desarrollo de bebidas funcionales
demostrando conciencia social.

Esta visidbn denota claramente lo que la compaifiia tiene como obijetivo
para el 2015 que es desarrollar bebidas funcionales que le permitan
convertirse en la empresa numero uno motivando asi a sus
colaboradores ya que podran ser parte de ese logro. Ademas de
motivar a quienes forman parte, demuestra conciencia social al
mencionar que no solo quiere ser la empresa numero 1 si no que
ademas quiere llegar a esa posicion a través del cuidado de la
poblacién lo que motiva ain mas a quienes formen parte de la misma.
Es importante considerar que la empresa se encuentra enfocada

netamente al mercado ecuatoriano para sus primeros 5 afios es decir
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su linea de accion y marco competitivo estd claramente delimitado

por lo que le brinda mas orden y sentido de organizacion a su vision.

3.30bjetivos Estratégicos

e Convertirse en la empresa lider en el desarrollo de bebidas
funcionales en el mercado ecuatoriano contribuyendo a la salud

de las personas que las consumen.

Una de las estrategias de la empresa es iniciar por el campo de las bebidas
por lo que uno de sus objetivos estratégicos es de consolidarse como la
empresa lider de esta manera asegurar un mercado que a la postre le

permita explotar otro tipo de productos diferentes a los ya consolidados.

e Promover el crecimiento del segmento de mercado en el cual

BEVWORKS se enfoca.

Para BEVWORKS es fundamental el promover el crecimiento del mercado
no solo por los beneficios econdmicos que representarian nuevos
consumidores si no por el beneficio que tienen las personas de llevar un

mejor estilo de vida y alimentacion.
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e Consolidar un grupo humano capaz de afrontar las adversidades

y retos que se presenten para BEVWORKS.

Lo que se quiere es tener un capital humano que sea el protagonista en el

desarrollo y crecimiento de la empresa.

3.4 Andlisis Externo

3.4.10Oportunidades

Tendencia hacia estilo de vida light y saludable

Actualmente la tendencia de las personas a nivel mundial en cuanto a
estilo de vida se trata es de llevar una vida lo mas saludable posible.
Es decir desarrollar costumbres y héabitos en su diario vivir que le
permitan al individuo llevar un estilo de vida méas saludable. Dentro de
estas costumbres y habitos se encuentran los alimentos y bebidas que
ingieren. Es por esto que se considera una oportunidad a la actual
tendencia en estilo de vida ya que de esta manera BEV WORKS al
ofrecer productos funcionales forma parte de este segmento de

mercado que desea llevar una vida saludable.
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Globalizacién

La globalizacion es un fendbmeno que afecta a todo el planeta esa
facilidad que las personas tienen para acceder a la informacion y a las
comunicaciones es una oportunidad para BEV WORKS ya que las
tendencias, los conocimientos, las corrientes y los descubrimientos
son adquiridos por el mercado ecuatoriano de una forma mucho mas

rapida.

Avances en la ciencia y tecnologia

La globalizacion permite hoy en dia que los avances de la ciencia y
tecnologia lleguen mucho mas rapido a todos los mercados. Los
nuevos descubrimientos en ambas ramas pueden jugar papeles
importantes en el desarrollo de productos funcionales y en la inclusion

de nuevos componentes que resulten beneficiosos en el consumo.

Poco desarrollo de productos funcionales en el Ecuador

Al ser relativamente una nueva tendencia, las empresas en el Ecuador
no se han enfocado en desarrollar nuevos productos para atender
estos crecientes mercados, por lo que existe la oportunidad de
ingresar al mercado sin contar con una gran y claramente establecida

competencia.
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Variedad de frutas y plantas medicinales en el pais

En el Ecuador contamos con una amplia variedad de frutas y de
plantas medicinales, lo cual es beneficioso ya que se pueden
desarrollar muchas variedades de productos funcionales a partir de
frutas y plantas. Con la tecnologia y la investigacién cientifica se
puede determinar los beneficios y funciones que se le pueden dar
para cada planta y fruta del Ecuador teniendo asi la posibilidad de

desarrollar un amplio portafolio de productos.

3.4.2 Amenazas

Situacion Econdmica Ecuatoriana

Al tratarse de una empresa ecuatoriana que se desenvolvera en dicho
mercado es muy importante tomar en cuenta la situacion econémica
ecuatoriana, ya que dependiendo de esta los mercados responden,
ademas el acceso a créditos y capitales también depende de dicha
situacion por lo que BEVWORKS debe tomar mucho en cuenta el

desenvolvimiento de la economia ecuatoriana.

Surgimiento de empresas competidoras

Inicialmente la empresa no tendria competencia directa puesto que no
existen empresas especialistas y dedicadas 100% al desarrollo de
productos funcionales, sin embargo es imperativo para BEVWORKS

considerar que se pueden crear empresas competidoras o ademas
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gue empresas existentes traten de incursionar en el mercado lo cual
resultaria hasta mucho mas peligroso si se enfocan directamente a

dicha rama.

Desastres naturales

Es una amenaza para toda empresa, pero hay que considerar que
gran parte de la materia prima que se utilizaria en el desarrollo de los
productos de BEVWORKS es materia prima ecuatoriana, por lo que
las inundaciones, las sequias, y otros desastres de la naturaleza

afectan directamente a la compafiia y sus proveedores.

Variaciones en las tendencias alimenticias

Una amenaza que se puede dar es que existan variaciones en las
tendencias alimenticias del mercado, es decir que la gente deje de
apuntar hacia las comidas, bebidas, naturales y funcionales empero
es muy dificil de que suceda. Por otro lado si los ritmos de vida
cambian, consecuentemente cambiarian las costumbres en cuanto a
la ingesta de productos de consumo masivo y la gente podria
consumir comidas y bebidas preparas en casa, lo que dejaria de lado

a dichos productos.
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Decisiones Gubernamentales

Las decisiones gubernamentales siempre deben de ser consideradas,
mas aun en paises como el nuestro donde de un dia para otro se
pueden aprobar o derogar leyes que afecten directamente a la
empresa por lo que siempre se debe de estar informados acerca de lo
que esta pasando o estd por pasar para que estas no nos tomen por

sorpresa

3.4.3Matriz EFE

Cuadro # 28
Peso
OPORTUNIDADES Peso Calif. Pond.
] Tendencia hacia estilo de vida light y saludable 0,1 4 0,4
[l Globalizacién 0,05 3 0,15
] Avances en la cienciay tecnologia 0,05 3 0,15
] Poco desarrollo de productos funcionales en el Ecuador 0,15 4 0,6
] Variedad de frutas y plantas medicinales en el pais 0,2 4 0,8
AMENZAS
] Situacion Econdmica Ecuatoriana 0,1 2 0,2
] Surgimiento de empresas competidoras 0,1 2 0,2
[l Desastres naturales 0,1 3 0,3
] Variaciones en las tendencias alimenticias 0,05 2 0,1
] Decisiones Gubernamentales 0,1 2 0,2
1 3,1

Como podemos observar el resultado de la matriz EFE es de 3,1 es
decir que la empresa se encontraria en una posicion superior a la
media por lo cual se deberia trabajar en el desarrollo de estrategias
gue consoliden sus oportunidades y reduzcan las incidencias que las
amenazas pudieran tener en la empresa. Hay que considerar que esta

matriz seria la matriz EFE de BEVWORKS antes del inicio por lo que
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se deberia volver a realizar después de cierto tiempo de accion a fin

de constatar su evolucion.

3.5Andlisis Interno
3.5.1Fortalezas
Empresa pionera en el mercado.
El ser pioneros en el mercado ecuatoriano brinda la posibilidad de
ganar dicho mercado y tratar de fidelizarlo previo a que exista alguna
competencia. Ademas el primero, es el que dicta los caminos a seguir
y la tendencia, por lo que se podria direccionar los esfuerzos hacia
lograr posiciones que sean ventajosas por sobre una futura

competencia.

Poder de negociaciéon con proveedores al ser la Unica en el
mercado.

El ser los primeros y unicos en el mercado brinda cierto poder de
negociacion con los proveedores ya que solo nosotros requerimos de
sus productos lo que nos puede ayudar a conseguir mejores términos
de pago, ademas nos brinda la posibilidad de desarrollar integraciones
verticales con los proveedores ya que muchos de ellos querran

asegurar sus producciones por lo que alianzas pueden surgir.
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Enfoque netamente hacia lo natural

Muchos de los consumidores de esta nueva tendencia tienen muchos
prejuicios hacia las compafiias que generan productos perjudiciales
para la salud, es decir por mas que estas compafiias cambien su
portafolio de productos existiria el prejuicio y por lo tanto dejarian de
consumir sus productos. Debido a que el enfoque de BEVWORKS es
netamente hacia ofrecer productos naturales y funcionales evitamos el
caer catalogados como una empresa que simplemente busca
mercados para tener rentabilidad si no generamos una reputacion de

tener conciencia social.

Interés hacia la investigacion y desarrollo

La empresa dentro de sus politicas designara cierto porcentaje de su
facturacion a la investigacion y desarrollo ya que para este tipo de
mercados siempre se debe encontrar innovando y presentando

mejoras en los productos lo que ayudara a posicionarse mas.

3.5.2Debilidades

Carencia de reputacién

La carencia de reputacion al ser una empresa nueva en el mercado es
una debilidad ya que como no somos conocidos los esfuerzos para
darnos a conocer como empresa y a nuestros productos tienen que

ser mucho mayores a los que una compafiia ya establecida realizaria.
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Las inversiones en la comunicacion serian grandes por lo que se debe
contar con un gran presupuesto que permita darse a conocer de una
manera rapida y efectiva en el mercado. Es importante considerar que
gran parte de la imagen de la compafiia se vera reflejada en que tan

bien se ingrese al mercado a través de las comunicaciones.

Inexperiencia en la distribucién masiva

Al ser una empresa nueva carecemos de experiencia en la distribucion
de productos para el consumo masivo en el mercado ecuatoriano por
lo que se debe tomar mucho en cuenta para no cometer errores que

seguramente pueden afectar a la empresa significativamente.

Poco poder de negociacidon con los detallistas

Al ser nuevos y vender productos para un nuevo tipo de mercado los
detallistas tienen el poder de negociacion ya que una de las
caracteristicas del mercado ecuatoriano es cierto escepticismo hacia
las nuevas tendencias. De esta manera muchas veces las

negociaciones seran mucho mas favorables para nuestros clientes.

Dificil acceso a créditos
Como es de conocimiento general en el mercado ecuatoriano de las
instituciones financieras es muy dificil acceder a créditos y préstamos,

mucho mas si la empresa es nueva en el mercado. Los requerimientos
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por parte de dichas instituciones son muchas veces exagerados lo que
se convierte en una barrera de entrada muy grande no solo para
nuestra compariia sino también para todas las empresas nuevas que

guieran surgir en el Ecuador.

3.5.3 Matriz EFI

Cuadro # 29
Peso
FORTALEZAS Peso Calif. Pond.
[l Empresa pionera en el mercado. 0,15 3 0,45
| Poder de negociacion con proveedores al ser la inica en el
mercado. 0,2 4 0,8
[l Enfoque netamente hacia lo natural 0,05 3 0,15
[] Interés hacia la investigacion y desarrollo 0,2 4 0,8
DEBILIDADES
[l Carencia de reputacion 0,1 2 0,2
[l Inexperiencia en la distribucién masiva 0,15 1 0,15
[l Poco poder de negociacion con los detallistas 0,1 1 0,1
[] Dificil acceso a créditos 0,05 2 0,1
1 2,75

La calificacion ponderada de la matriz EFl para BEVWORKS es de 2,75 por
lo que se puede considerar que nos encontramos por encima de la media.
La empresa tiene una posicion interna fuerte pero esta matriz deberia
volverse a realizar después de cierto tiempo de funcionamiento en el

mercado para determinar la verdadera posicion de la compafiia.
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3.5.4FODA

Cuadro # 30

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1

Empresa pionera en el mercado.

Carencia de reputacion

2

Poder de negociacion con proveedores al ser

la inica en el mercado.

Inexperiencia en la distribucion masiva

O Poco poder de negociacion con los
3  Enfoque netamente hacia lo natural detallistas
4 Interés hacia la investigacion y desarrollo Z Dificil acceso a créditos
OPORTUNIDADES AMENZAS

1  Tendencia hacia estilo de vida light y saludable | —  Situacion Econdmica Ecuatoriana
Z  Globalizacion Z Surgimiento de empresas competidoras
= Avances en la ciencia y tecnologia O Desastres naturales
Z Poco desarrollo de productos funcionales en el
Ecuador Z Variaciones en las tendencias alimenticias
Z Variedad de frutas y plantas medicinales en el
pais Z Decisiones Gubernamentales

3.6.1Estrategias ofensivas FO

Desarrollar y mejorar los productos funcionales y sus

composiciones constantemente (F4,05)

Una de las estrategias que la empresa plantea es el aprovechar los
recursos que son la abundancia en materias primas es decir frutas
vegetales y plantas medicinales. Mas la investigacion y desarrollo para
junto con los avances de la ciencia y tecnologia mejorar la
composiciéon de los productos existentes y sacar nuevos productos al
mercado que aporten funcionalidad y ayuden al estilo de vida de las

personas que los consumen.
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Desarrollar una campafia de comunicacion agresiva que utilice
todos los medios a su alcance para dar a conocer los productos y
la empresa en el mercado (F1, F3, O1, 02, O3).

Una de nuestras fortalezas es que somos pioneros en el mercado sin
embargo esto también limita el conocimiento de los consumidores
acerca de la empresa y de su portafolio de productos, es por esto que
se desea desarrollar una campafa de comunicacién que utilice todos
los medios posibles para dar a conocer acerca del producto. Para
dicha campafia podemos aprovechar los beneficios de la
globalizacion y los desarrollos tecnolégicos que hacen que

comunicarse sea mucho mas simple y directo.

Realizar alianzas estratégicas con proveedores (F2,04,05)

Al ser la Unica empresa de esta indole en el mercado ecuatoriano
podemos apalancarnos en nuestro poder de negociacion con los
proveedores para instaurar alianzas estratégicas que nos permitan
asegurarnos la materia prima inclusive cuando se desarrolle
competencia en el pais. Ademéas de financieramente apalancarnos
con el crédito que podriamos negociar con nuestros socios

estratégicos.
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3.6.2Estrategias FA

Aprovechar que somos pioneros en el mercado para dificultar el
ingreso de la competencia generando barreras de entrada. (F1 F2
A2)

Al ser los primeros en el mercado podemos crear situaciones que
sean extremadamente favorables para nosotros y a la vez
terriblemente negativas para la posible competencia como asegurar

proveedores, clientes, etc.

Mantener siempre el corazén y esencia de la empresa (F3,A4)

Nos referimos con esta estrategia que a pesar que el mercado cambie
nosotros nos mantendremos fiel a nuestra filosofia de proveer
productos naturales y beneficiosos para nuestros clientes, estamos
seguros que aungque existan nuevas modas y tendencias siempre
existira un grupo de personas dispuestas a cuidar de su salud y de su

estilo de alimentacion.

3.6.3Estrategias DO

Contar con un grupo experimentado de especialistas en
productos de consumo masivo (02,D2)

Hoy en dia con el facil acceso a comunicaciones e informacion y el
comercio que nos brinda la globalizacién los mercados laborales dejan

de ser netamente enfocados a una sola nacién si no se expanden y se
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puede contar con gente de toda nacionalidad, de esta manera la
inexperiencia en el campo de los productos de consumo masivo
puede ser suplida con la integracidbn de especialistas y personas

experimentadas en el campo a la empresa.

Demostrar la falta de oferta de productos para un mercado que ha
sido desatendido por parte las empresas y de los detallistas (O1,
04, D3).

Para mitigar el poco poder de negociacion que se tiene con los
detallistas es necesario hacer caer en cuenta de que existe un
mercado el cual estaban desaprovechando existen muchas formas
para demostrarlo pero la mas efectiva serian estudios de mercado y

sus resultados ademas de las ventas de los primeros meses.

3.6.4Estrategias DA

Manejar una politica de cabildeo y de preparacién frente a las
situaciones econdémicas y las decisiones gubernamentales
(D4,A1,A5)

No podemos controlar las decisiones del gobierno ni mucho menos la
situacion econdémica del pais pero lo que si podemos hacer es estar
preparados y tomar decisiones por adelantado que nos permitan
prevalecer ante situaciones adversas y de alguna forma poder

acceder a créditos que permitan a la empresa seguir creciendo.
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Cuadro # 31
FO DO
Desarrollar y mejorar los productos Contar con un grupo experimentado
funcionales y sus composiciones de especialistas en productos de
constantemente (F4,05,03) consumo masivo (02,02)
Desarrollar una campafa de Demostrar la falta de oferta de
comunicacion agresiva que utilice productos para un mercado que ha
todos los medios a su alcance para dar sido desatendido por parte las
a conocer los productos y la empresa | empresas y de los detallistas (01, O4,
en el mercado (F1,F3,01,02,03) D3).

Realizar alianzas estratégicas con
proveedores (F2,04,05)

FA DA

Aprovechar que somos pioneros en | Manejar una politica de cabildeo y de
el mercado para dificultar el ingreso de | preparacién frente a las situaciones
la competencia generando barreras de econdmicas y las decisiones

entrada. (F1, F2,A2) gubernamentales (D4,A1,A5)

Mantener siempre el corazon y esencia
de la empresa (F3,A4)

3.7Matriz PYEA

3.7.1Fuerzas Financieras

Varios socios accionistas con capacidad de Inversion

La empresa cuenta con varios socios accionistas los cuales tienen
capacidad de invertir no solo el dinero inicial que se necesita si no
también invertir en caso de nuevas ideas o proyectos que pueden ir

surgiendo en el camino. Esto es positivo ya que brinda la oportunidad
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de desarrollar todo el potencial e ideas que los colaboradores generen
para la empresa.

Politica de pago de primeras utilidades 50% a los 5 afios y el 50%
restante a 10 afios sobre la primera inversion.

Es importante considerar que normalmente las empresas pagan
utilidades cada periodo fiscal sin embargo se ha fijado una politica con
la cual la empresa podra trabajar con los excedentes de dinero que

genere de manera que se pueda apalancar su crecimiento.

Amplia linea de crédito con los proveedores

Gracias al poder de negociacion que la compafiia tiene por ser
pionera en el mercado y las estrategias de alianza las lineas de
crédito seran mucho mas amplias y permitira a la empresa trabajar

mas tiempo con el dinero de otros.

3.7.2 Estabilidad del Ambiente

La crisis financiera a nivel mundial ha limitado los créditos por
parte de los bancos.

Al disminuirse los créditos que eran entregados por los bancos
internacionales nuestros bancos no pueden acceder a los mismos por

lo que cuentan con menos recursos para prestar a nivel local.
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Proteccionismo del gobierno hacia el sector de la agricultura

El gobierno con el que contamos tiene politicas de proteccionismo
hacia los productos de la agricultura versus las importaciones, por lo
gque los precios de las materias primas tienden a variar
constantemente debido a la irregularidad en la oferta del producto

agricola nacional y el sobreprecio del extranjero.

Variacion del precio del petréleo
Como en toda industria a nivel mundial las variaciones del precio del
petréleo encarece sus derivados por lo que las materias primas con

las que trabajamos pueden variar de precio.

3.7.3Fuerza de la Industria

El gobierno posee politicas proteccionistas en cuanto a la
importacion lo gue beneficia alos productos nacionales.

Gracias a las politicas proteccionistas hacia las importaciones de
productos terminados los precios de los productos elaborados en el

pais son mucho mas competitivos respecto a las importaciones.

Vertiginoso crecimiento de la tendencia alimenticia natural
A nivel mundial el crecimiento de los mercados que demandan

productos naturales y que generen beneficios con su consumo sigue
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creciendo vertiginosamente y el Ecuador no se queda atras en dicha

tendencia especialmente gracias a la globalizacion.

Infinidad de frutas, vegetales y plantas a disposicion.

Los productos funcionales en el mundo entero tienden a ser costos
debido a que las materias primas no son de facil obtencién. En el caso
del Ecuador es totalmente diferente ya que las materias primas
principales existen en abundancia en el pais por lo que los costos
disminuyen y por lo tanto los productos se vuelven mucho mas

accesibles para los consumidores.

3.7.4 Ventaja Competitiva

La empresa es pionera en el desarrollo de este tipo de productos.
Al ser los pioneros en el mercado se cuenta con la ventaja de que el
mercado generalmente reconoce a quien inicia en las actividades
claro estad que es deber de la empresa seguir mejorando en pos de

liderar el mercado marcar tendencias y modas.

Politicas de alianzas estratégicas
La empresa inicia con una politica de alianzas estratégicas que le
permitirdn asegurar los proveedores y por ende la materia prima una

vez que surja competencia directa.



Martinez, Platonoff 121

Empresa Pro Investigaciéon y desarrollo

Las politicas en cuanto a la investigacién y desarrollo diferenciara a
esta empresa del resto ya que entiende que este mercado es un
mercado que demanda de gran innovacion y desarrollo de productos

nuevos constantemente.

Cuadro # 32
Fuerzas Financieras CALIF
Varios socios accionistas con capacidad de Inversion 3
Politica de pago de primeras utilidades 50% a los 5 afios
y el 50% restante a 10 afios sobre la primera inversion. 5
Amplia linea de crédito con los proveedores 4
OJ 12
Estabilidad del Ambiente CALIF
La crisis financiera a nivel mundial ha limitado los
créditos por parte de los bancos. —4
Proteccionismo del gobierno hacia el sector de la
agricultura -3
Variacidn del precio del petréleo —4
-11
Fuerza de la Industria CALIF

El gobierno posee politicas proteccionistas en cuanto
a laimportacion lo que beneficia a los productos

nacionales. 4
Vertiginoso crecimiento de la tendencia alimenticia
natural 5
Infinidad de frutas, vegetales y plantas a disposicién. 4
13
Ventaja Competitiva CALIF

La empresa es pionera en el desarrollo de este tipo de
productos. -1
Politicas de alianzas estratégicas -4
Empresa Pro Investigacién y desarrollo -2
OJ -7

EJEY:

FF=12/3=4; EA-11/3= -3,666 EJEY =0,333
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EJE X:

FI=13/3=4,33;VC-7/3=2,33EJEX =2

Gréfico # 21

Ve ntaljalcam petitiva

Establlidad delambicnte

BEVWORKS en sus inicios se encuentra en una posicion donde sus
estrategias deberian de ser agresivas. Financieramente se encuentra
en una posicion medianamente buena pero sin el verdadero cuidado y
atencion podria cambiar, ademas de que es una industria
medianamente fuerte ya que no ha sido desarrollada del todo los
esfuerzos de BEVWORKS deben apuntar a consolidar la empresa en

la industria.
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3.9 Implantacion

Las estrategias presentadas son lo que BEVWORKS plantea inicialmente
para sus primeros 5 afios en el mercado y arrancan a la par con el inicio de
la compafiia por lo que son mas aun propensas a ser cambiadas, ajustadas,
y eliminadas del plan estratégico de la empresa.

Al ser una empresa que esta iniciando sus actividades el plan estratégico es
algo que debe ser tomado muy en cuenta ya que si se realiza de una manera
exitosa su desarrollo sera mucho mas facil en el futuro.

A continuacion presentaremos un modelo tentativo de implantacion de la

estrategia por departamentos:

1. Es importante que como primer paso la empresa defina los
departamentos de trabajo con los que contara.

2. Se debe definir jefaturas o0 gerencias que se encarguen del
departamento y de los colaboradores del mismo.

3. A través de las gerencias o jefaturas se debe comunicar y hacer llegar
el plan estratégico general de la empresa a todos los colaboradores.
Se debe fomentar y tratar de que el colaborador se identifique con las
ideas de la empresa su mision y vision.

4. Por cada departamento se deberia llevar un plan estratégico
departamental el cual debe ser una extension del plan estratégico

empresarial y contribuir a que este se cumpla.
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5. Debe existir remuneraciones extra por cumplimiento de objetivos y
metas por departamento en la empresa.

6. Cada departamento estd en todo su derecho de decidir reuniones y
cambios a sus planes departamentales como mejor les parezca claro
esta reportando dichos cambios a la gerencia general.

7. Los presupuestos se realizaran y revisaran cada trimestre a nivel

empresa y a nivel departamentos.

Este es basicamente la idea general de como se piensa implantar y hacer

conocer el plan estratégico de la empresa a sus colaboradores.

3.10 Control Estratégico
Como se pude apreciar gran parte del control lo llevaran los gerentes o jefes
de area los cuales a su vez responden a una gerencia general. Existen
muchos métodos para medir los resultados delo planteado en el plan
estratégico. Inicialmente se plantea trabajar en base a reuniones mensuales
de gerencias y/o jefaturas para determinar objetivos, revisar cumplimiento de
los mismos y de las metas planteadas anteriormente, ademas de plantear

nuevas metas y objetivos para el siguiente mes.

Se considera también que en esta parte inicial cada departamento tiene libre
albedrio para identificar el tipo de indicadores con los cuales medira su
desempeiio y consecucion de las metas planteadas en las reuniones

mensuales.
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ESTUDIO TECNICO ORGANIZACIONAL

Capitulo IV. TAMANO Y LOCALIZACION

4. Factores que determinan el tamafo de la planta

El tamafio de la bodega esta supeditado directamente a la cantidad de
botellas que necesiten almacenar después de cada proceso productivo. El
espacio que necesitamos es la produccién de dos meses ya que el minimo
de horas que la embotelladora exige para prestar sus servicios es la
equivalente a un dia de produccién. Por lo tanto con dia de produccion

obtenemos la demanda de dos meses de producto.

4.1. Definicién del tamafio

En base a los analisis de la potencial demanda, se ha determinado que la
misma para el primer afio serd 53.892 unidades, estimando un crecimiento
del 20% para los siguientes afios del proyecto. Ademas del modelo de
negocio empleado en el que se terceriza la planta y parte de la distribucién
se determina y se ha llegado a definir que el tamafio fisico es menor al
requerido si se integrara toda la cadena de valor al modelo. Asi llegamos a
la conclusion que los espacios fisicos requeridos son una bodega y una

oficina.
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4.2.Factores que determinan la localizacién de la planta

Se definird la localizacion en base al andlisis de los factores que
determinan la localizacion de la planta. Existen muchos métodos que nos
ayudaran a ver la mejor opcidon como andlisis de costos de cada una de
las opciones, analisis cualitativo en base a la conveniencia y practicidad
para la distribuciébn del producto. Para el caso de las oficinas se
considerara una ubicacién céntrica en la ciudad de manera que su
localizacion sea conveniente para aquellos que necesiten visitarlas. Es
necesario aclarar que cuando nos referimos a planta estamos hablando de

la bodega debido al modelo de negocio empleado.

4.2.1. Definicién de la localizaciéon

En base al punto anterior se ha decidido que la ubicacion de las
bodegas sera a las afueras de Amaguafia puesto que a uno de los
clientes que tenemos que entregar directamente es Supermaxi, en el
caso de la distribucion a Quito el que incurre con los gastos de
distribucion es el subdistribuidor por lo tanto no nos afecta la
distribucion en los puntos localizados en Quito.

Las oficinas estaran ubicadas en Quito en la calle Juan Gonzalez N35-
113 e Ignacio de San Maria, con un espacio de 50 m2 y su costo sera

$300 doélares mensuales.
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INGENIERIA DEL PROYECTO

Capitulo V. INGENIERIA DEL PROYECTO

5. Analisis del proceso de produccion

Cuadro # 33

M

En la requisicidn del cliente manejamos la demanda que se conoce existe
para el producto de esta manera nos proveemos de |los insumos necesarios
para la produccién entre los que encontramos extractos, aminoacidos,
envases (etiguetado y empacado), agua y saborizantes. Seguido de esto se
procede el mezclado y envasado del contenido en su recipiente. Este
proceso se desarrolla en la envasadora. Para la distribucion del producto
terminado contamos con la distribucion directa al punto y la sub-distribucion
del producto de esta manera se llega al punto de venta para satisfacer la

demanda.
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5.1.1. Tipo de proceso productivo

Debido a que la empresa es de caracter industrial se ha decidido llevar

un proceso productivo de estilo just in time considerando que todas las

cadenas que conllevan a la produccion final respondan efectiva y

eficientemente.

5.1.2. Determinacion de los costos de produccién

A pesar de que no existe una produccién en planta propia debido al

modelo de negocio, se puede determinar un costo de produccion

mediante el andlisis de los materiales necesarios y costos fijos los

cuales combinados son el costo de venta.

Cuadro # 34
COSTO DE VENTAS
DESCRIPCION ANO1 AND2 ANO3 ANO4 ANOS
+ [NV. INICIAL DE MATERIA PRIMA 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
+ MATERIAS PRIMAS 32.335,20 40.536,70 50.818,43 63.708,02 79.866,92
+ COSTOS IND. FABRICACION 7.635,60 7.895 21 813207 837603 36271
- INV. FINAL DE MATERIA PRIMA - - - - -
= COSTO DE ARTICULOS DISP. PARA LA VENTA 39.970,80 43.431,91 58.950,50 72.084,04 88.49423
+ [NV. INICIAL DE PRODUCTOS TERMINADOS - - - - -
- INV. FINAL DE PRODUCTOS TERMINADO S - - - - -
= COSTO DE VENTAS 39.970,80 48.431,91 58.950,50 72.084,04 88.494.23

5.2.Andlisis de economias de escala

Las economias de escala para este proyecto no son aplicables puesto

que las exigencias de produccion para reducir los costos de las fabricas

con las que se trabaja superan las 100.000 unidades por tanda de

produccion. La demanda no se acerca a las cantidades requeridas para

poder considerar las economias de escala.
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5.3. Determinacion de la capacidad éptima de produccion

La demanda no se acerca a las cantidades requeridas para poder
considerar las economias de escala. En el caso de que en un futuro
exista una demanda en la cual podamos producir con economias de
escala los costos de las fabricas con las que se trabaja disminuyen hasta

250.000 unidades en mayor cantidad el precio se incrementa en su valor.

Cuadro # 35
Precio
Unidades Unitario por
Volumen
0 - 100,000 50,30

10:0.000 - 150,000 50,25
150.000 - 250.000 50,21
250.000 - 350,000 50,35

5.4.Distribucién de la planta

Debido a que se maneja la tercerizacion de la planta no se cuenta con
una distribucion de planta, es importante considerar que en caso de que a
futuro la empresa decidiese montar una planta propia se deben realizar

estudios que nos permitan dictaminar la correcta distribuciéon de la planta.

5.5.Inversiones en obras fisicas
No se ha considerado invertir en obras fisicas ya que gran parte de las

cadenas que se manejan son a través de la tercerizacion.
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5.6.Balance de personal
Abajo se detalla un cuadro con el personal inicial de la empresa y los
sueldos y salarios iniciales los cuales en un futuro de acuerdo al

crecimiento de la empresa y obligaciones pueden variar.

Cuadro # 36
GASTOS ADMINISTRATIVOS
ANO 1
e® |58 E g9 2 a = o=
57 |28| § |ESHEcsE & | =3 = 3
== 2 @ o sE=s28g 8 == ==
2 @ c 25223 =| = =
n = =] & ﬁ o ) E (= = = =
CARGO K w & =
8,33% [1215%| 12 240 2
Gerente General 2300[ 191,59 279,45] 19167 20| 95.83| 3078,54] 36942 43
Marketing y Ventas 7o00| 5831 8505 5833 20[ 2017| 950,86 1141032
Asistente 400[ 3332 4860 3333 20] 16,67 551,92 662304
Contador 350 2916] 4253 2017 20| 1458| 48543 532516
Asistente Operativo 650 54,15] 7898 &s417 20[ 2708 88437 1061244
TOTAL 505112 7141344

Cuadro # 37

PORCENTAJEDE INCREMENTO DE LOS GASTOS DE
ADMINISTRACION PARA LOS CUATRO ANOS

SIGUIENTES:
ANC 2 9%
ANO 3 0%
ANC 4 9%
ANO 5 9%
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5.7. Balance Materia prima

Cuadro # 38
INSUMOS Y MATERIA PRIMA PRIMER ANO
CANTIDAD CANTIDAD
UNIDAD DE COSTO COSTO
NOMBRE DEL INSUMO PARA UNA PARA EL
MEDIDA | oo |UNITARIO| 0 TOTAL
ESEMNCIAS / ESTRACTOS [ Un 100(% 015(% 53.802(% 8.083,80
BOTELLA Un 100[% 008(% 53892(|% 431136
ETIQUETA Un 100(% 003[% 53892(|% 161676
PLASTICO Un 100]% 004|% 53892(|% 215568
EMBASADORA Un 100(% 030[% 53.892(% 16.167,60
COSTO TOTAL $ 32.335,20
Cuadro # 39

PORCENTAJE DE INCREMENTO EN EL COSTO DE LA MATERIA PRIMA
PARA LOS CUATRO ANOS SIGUIENTES:

ANO 2 4,47%
ANO 3 4,47%
ANO 4 4,47%
ANO 5 4,47%

5.8.Organizacion de la empresa
5.8.1. Inversiones en organizacion

Se ha tomado en cuenta los siguientes costos

Cuadro # 40
GASTOS PREOPERATIVOS
AREA DETALLE TOTAL
MERCADEOD
Investigacion mercado
Encuesta 300
Investigadores 500
Disefio Disefio logo, tarjetas, sobre menbretado 250
FPagina Web 200
LEGAL Constitucion empresa 1200
Permiso de Min. Salud, Marca y Patente 1700
Afiliacion Camara de Comercio 300
TOTAL 5050




Martinez, Platonoff 132

5.9. Determinacion de los costos de la operacion administrativa

Cuadro # 41
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION
AHOD 1
DESCRIPCION MES ANNUAL
Arriendo Oficina & 300 3.600
Arriendo Bodega 5170 2.040,00
Agua, Luz, Teléfono 5100 1.200,00
Mantenimiento Equipos 520 240,00
Suministros 5 20 240,00
Transporte 5 20 240,00
Imprevistos %6 75,60
TOTAL $ 636 7.636

5.10 Estructura organizacional

5.10.1 Estructura de la Organizacion

Se ha definido una estructura de organizacion vertical con tres niveles
jerarquicos siendo la junta de accionistas el nivel mas alto seguido del
gerente luego el supervisor de mercadeo y los respectivos asistentes y

contador.

La estructura organizacional ha sido disefiada de esta manera ya que es
una empresa que inicia ademas de que gracias al modelo utilizado para la
cadena de valor no se requiere una estructura organizacional mucho mas
densa y amplia. Dependiendo del crecimiento que la compafia tenga

dicha estructura puede variar significativamente.
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A continuacion se detalla el organigrama mediante el cual se definiran las

responsabilidades de cada cargo.

Cuadro # 42

5.10.2 Programa de formacién y desempefio
Factores organizacionales

Cuadro # 43

Sistema de Desempeno Organizacional
El “Analisis Organizacional”

CONDICIONES ENTRADA PROCESOS SALIDA RECIBIDORES
STRUCTURA ESTRATEGIA ADMINISTRA- RESULTADOS
CION DEL NEGOCIO EAEORDER
-~ —
3
[<]
[
ERACTICAS 2| DIRECCION EJECUTANTES, | CONSE- VALOR DEL
-— 3 DESEMPENO CUENCIAS «—> | EMPLEADO
E
a
=
AMBIENTE, 9| DEMANDAS, METODOS, PRODUCTOS, VALOR DEL
RECURSOS 4—»5 PROGRAMA CAPACIDAD SERVICIOS <+— | CLIENTE
&
o

OPERACIONAL

DESEMPENO/RETROALIMENTACION
RECIBIDOR/ RETROALIMENTACION CON VALOR
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Este modelo nos ayuda a simplificar en 3 niveles las tareas y funciones

que el gerente debe realizar para su gestion.

5.10.3 Estilo de Gerencia
Cuadro # 44

MODELO DE ALINEAMIENTO
ORGANIZACIONAL

MISION/VISION

METAS VALORES

LIDERAZGO ,
PROCESOS PRACTICAS

TAREAS CONDUCTAS

\ RESULTADOS /

Con el modelo de alineamiento organizacional determinamos lo que se
espera de los colaboradores a fin de conseguir las metas y resultados en

base a las estrategias planteadas por la empresa y el gerente.

5.10.4 Manual de Funciones

Gerente
La mision del gerente es la de controlar globalmente todos los aspectos

de la compafiia vigilando y asegurando que exista rentabilidad por las
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operaciones en que se incurriere. Dicha persona debe estar alineada con
la misién, visién y objetivos empresariales detallados en plan estratégico
de la compafia, de manera que sea el primer ente en trasmitir con el
ejemplo a sus subordinados. Para la junta de accionistas el gerente es el
nexo comunicativo directo el cual tiene el empoderamiento para tomar
decisiones importantes desde el punto de vista administrativo y

operacional.

Las principales funciones del gerente son:
e Utilizar consensos para llegar a acuerdos con sus colaboradores
e Delegar funciones
e Controlar el correcto desenvolvimiento de sus colaboradores
e Corregir sobre la marcha errores que se presenten

e Analizar y evaluar los logros y desviaciones de la gestion

Supervisor de Mercadeo

Principalmente dicha persona debe estar alineada con la mision, vision y
objetivos empresariales detallados en plan estratégico de la compaiiia.
Esta persona es muy importante ya que asegura que se respete la
imagen, lineamientos y filosofia de la empresa y del producto
comercializado en los diferentes puntos de venta. Es un nexo de vital

importancia entre la empresa y su entorno, mantiene un flujo constante de
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informacion empresa — entorno y entorno — empresa. Ademas es

responsable de la difusion y promocion.

Las principales funciones del supervisor de mercadeo son:
e Controlar el correcto display del producto en el punto de venta
e Realizacién de eventos promocionales y exposicion del producto
e Atencion al cliente detallista y recoleccion de inquietudes

e Distribucion de material promocional en los puntos de venta

Asistente de gerencia

Igualmente esta persona debe estar alineada con la mision, vision y
objetivos empresariales detallados en plan estratégico de la compaiiia.
Su mision es la de soporte administrativo para la compafiia y

especialmente para el gerente.

Las principales funciones de asistente de Gerencia son:
e Facturacion
e Cobranza
e Agenda
e Recepcion de Clientes
e Pagos

e Llamadas
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Asistente Operativo

Esta persona debe estar alineada con la mision, visién y objetivos
empresariales detallados en plan estratégico de la compariia. Su mision
es la de soporte operativo para la compafia su asistencia puede ser

requerida por cualquiera de los colaboradores de la empresa.

Las principales funciones del asistente operativo son:
e Recibir producto en bodega
e Revisar inventarios
e Entrega de producto a clientes mayoristas
e Soporte al supervisor de mercadeo en sus diferentes actividades

e Soporte a gerencia en un sus diferentes actividades

Contador

Esta persona debe estar alineada con la mision, visién y objetivos
empresariales detallados en plan estratégico de la compafiia. Su mision
es la de llevar la contabilidad y todo lo relacionado con la ley tributaria.
Ademas de afiliaciones y roles de los empleados todas estas actividades

en cumplimiento con las leyes ecuatorianas.

Las principales funciones del contador son:
e Registro de ingresos y egresos

e Realizacidon de balances y estados de resultados
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5.11.

Pago de impuestos

Afiliaciones y pago de roles.

Consideraciones legales
Se plantea la conformacion de la empresa con 5 accionistas. Es
importante recalcar que no existira financiamiento alguno de
terceros o entidades financieras para el proyecto.
El capital social requerido para la conformaciéon de la empresa es de
USD$ 24574,
Los gastos de constitucion en los que se incurre son Notario 200$,
publicacion prensa 1508$, registro mercantil 2003, afiliacion camara
de comercio 300$, cuenta de integraciéon 800$, Nombramiento
(gerente) 80$ y registro de marca y patentes 1700$.
Las obligaciones fiscales en las que la empresa incurre son el pago
del impuesto a la renta, IVA.
Las obligaciones laborales en las que se incurren son la de
realizacion de contratos respectivos para cada colaborador, los
pagos de los salarios estipulados en los contratos y en la ley
ademas de la afiliacion de los mismos al IESS.
Las responsabilidades que se adquieren frente a terceros respecto a

pagos y deudas de la compafiia.
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e Tramites a realizar son:
Constitucion de la empresa: Inscribir la empresa en la
Superintendencia de compaiiias, Inscribir en el Registro Mercantil,
Nombramiento, Cuenta de Integracion, Afiliacion Camara y

Contribucion.

Patente: permiso del Ambiente y Permiso de Funcionamiento del

Municipio.

Registro de marca y patentes.

Registro Sanitario: Regulaciones Sanitarias (Izquieta Pérez):
Peticion, Formula, Muestras, Etiquetas, Registro de Marca (IEPI).
Permiso Funcionamiento Sanitario: Planilla y Solicitud de
Inspeccidn, Solicitud de Inspeccion del Cuerpo de Bomberos,
Copias de Certificado Médico Ocupacional, Curso BPM, Registro
Sanitario.

Adquisicion del RUC.

IESS: nimero patronal
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ESTUDIO ECONOMICO

Capitulo VI. ANALISIS ECONOMICO-FINANCIERO

6.1.Inversiones del proyecto

6.1.1. Inversiones en activos fijos

Cuadro # 45

ACTIVOS FLJOS
DESCRIPCION VALOR
EQUIPDS DE COMPUTO 3.619,00
MUEBLES Y ENSERES 1.240,00
TOTAL 4.859,00

6.1.2. Inversiones en activos intangibles
Son las inversiones realizadas sobre activos constituidos por servicios
o derechos adquiridos.
Se encuentran comprendidos los gastos de organizacion, las patentes,
los gastos de puesta en marcha, capacitacion, sistemas de

informacion, etc.

Véase Cuadro # 40
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6.1.3. Inversiones en capital de trabajo

Cuadro # 46

Ene | Feb | Mar |

Abr | May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic

Ingresos 9580 9880 9880 9880 9880 9880 9880 9380 9350 9830 9880

Costos Directos -8084 -3084 -8084 -a084

Costos Indirectos -636 -636 -636 2 -636 -636 -G636 2636 -636 -636 -636 -636 -636

Gastos Adm. -5951 5951 -5951 5951 -5951 -5951 -5951 -5951 -5851 -5851 -5951 5851
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Deficit -14671 3293 3203 4791 3203 3293 -4791 3293 3293 -4791 3293 3293

Deficit Acumulado [ -14671 -11378 -B086 -12877 -0584 -6291 11082 7789 -4497 -9288 -5895 -2702

Capital de Trabajo

14671|

En el cuadro anterior se detalla el capital de trabajo, que corresponde

a $14.671 doélares americanos.

6.2. Beneficios del proyecto

6.2.1. Valor de desecho

Cuadro # 47
Impuesto 25% Caontable Comercial realista
Proyecto 7| conservadora Descontada Impuestos
YD=SLMANL) VD=(WS-VLI-T)+VL
= =
- o ] =]
mE (=2 = TR 2| valorde
P = a8 = B S =
activos (VAo 58 IS8 ¢ | gE| Valoren [« E|savamentor| V2
Usb| ¥ & (2 E @ @ E libros g7 | desecho
o |58 = &2 2 | liguidacion
= = @ [ ]
a a L
EQUIPOS DE = y y
COMPUTO 3619( §3.619 000 $1.206|%6.032 52413 0% 50 5603
MUEBLES Y
ENSERES 1240| $1.240 | 10,00 $124| 5620 $620| 50% 5620 5620
Total 517
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6.3. Financiamiento de la empresa

Cuadro # 48
Accionista [Aporte de Capital | %
Socio 1 5 T.374 | 30%
Socio 2 5 T.374 | 30%
Socio 3 5 3687 | 15%
Socio 4 5 3687 | 15%
Socio & 5 2458 | 10%
TOTAL + 24 580
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6.4. Proyecciones financieras

6.4.1. Flujo de caja sin financiamiento

Cuadro # 49
FLUJO OE EFECTI¥YO
ARDI ARD2 ARD3 ARD4 ARDS
INGRESOS
WEMTAS 11356240 14227485 177.5689,05 213.070,25 255.695,03
TOTAL INGRESOS 118.562.40 | 142 274,88 | 177.559.05 [ 213.070,86 | 255.685.03
EGRESO%
COMFPRA DE MATERIAS PRIMAY 3233820 40.536,70 B.315.43 B3.708,02 TA.86E.92
COSTOS INDIRECTOS DE FAERICACION
Arriendo Ofizina 300,00 372240 383407 3.944,09 4067 57
Arriendo Eodega 2.040,00 2.109,36 2i72 64 223782 2.304 .95
&gua, Luz, Teléfono 1.200,00 1.2410,80 127802 131638 1.355 28
Mantenimienta Equipos 240,00 24816 268 B0 2E3,2T 207
Suministrozs 240,00 24818 255 B0 2E3.27 2T
Transporte 240,00 24816 255 ,E0 2B327 27
Imprevistos 75,60 AL 5052 5293 5542
GASTOS ADMINISTRATIYOS
Gerente General JEA42 45 4027814 43913268 47.588,61 BEZ1.8Y
M arketing y Wentas 11.410,32 12.426,70 1353338 14.741,75 16,0549 95
Bzigtente BE23,04 720326 T.83E.22 252671 H.279.98
Caontador 5.825,18 £.33285 E.23E B4 744088 514598
Azistente Operativo 1061244 11.555,249 1258386 13.705,91 1492995
GASTOS DE YENTAS
Publicidad .500,00 B.6:30,00 E.TEZ B0 364,04 E.932 6%
Wialantes 333,00 400,95 415,12 421,35 425 58
MWail Grafico 240,00 244,80 244,70 25344 255,98
Fublicidad rAGwil 4. 200,00 4.296,00 499392 R0EE, 83 511352
Fromocion [muestras] 25 53,89 497 BE07 A6 R7 48
153 Participacion de Trabajadores - 2211 2.054 85 5.228,16
IMPUESTO DE 25 A LA RENTA 313,23 4.044,39 74023
AMORTIZACION PRESTAMO - - -
TOTAL EGRESOS 12337713 | 138 460,50 | 156.720,65 | 184 001,72 | 214.552.65
FLUJO NETDO DEL EFECTI¥YD -4 814,73 3.814.38 20838 41 29,0649, 14 41.132.38
SalL00IMICIAL OE CAJA 14.671,22 435649 13.670,87 34.509,27 E3ATE.H
SaL00FINAL OE CAJA 285649 13.670,87 34.509,27 G3.57E41 104.710,74
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6.4.2. Estado de resultados sin financiamiento

Cuadro # 50
GANAMNCIAS Y PERDIDAS
DESCRIPCION ANO1 ANO?2 ANOD3 ANO4 ANOS

VENTAS 118.562,40 | 14227488 | 177.559,05 | 213.070,86 | 255.685,03
- COSTO DE VENTAS 30.970,80 | 48.431,91| 5895050| 72.084,04| 8849423
= UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 78.591,60 | 93.842,97 | 118.608,55 | 140.986,82 | 167.190,81
- GASTOS DE ADMINISTRACION 7141344 | 7779584 8475840| 92.35386 | 100.639,75
- GASTOS DE VENTAS 11.992,89 | 12.23275| 1247740| 1266457 1279121
- DEPRECIACION 133033 | 1.33033| 1.330,33 124,00 124,00
- AMORTIZACION 1.010,00 1.010,00 1.010,00 1.010,00 1.010,00
= UTILIDAD O PERDIDA OPERACIONAL | 715507 | 1.474,04| 19.03241| 34.83439| 5262585
- 15% Participacion de Trabajadores 221,11 285486 | 5.22516| 7.803,88
= UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 715507 | 1.25294| 16477,55| 29.600,23| 4473197
- IMPUESTO DE 25% A LA RENTA 31323 | 404439 740231| 11.18299
= UTILIDAD O PERDIDA DEL PERIODO 7.155,07 939,70 | 1213316 | 22.206,92 | 33.548,98
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6.4.3. Balance General sin financiamiento.

Cuadro # 51

BALANCE GENERAL PROYECTADO

DETALLE ANOO | ANO1 | AND2 | ANO3 | AND4 | ANOS
ACTIVOS
ACTIVO CORRIENTE
Caja 14.671,22| 9.356 49| 13.670,87| 34.500,27( 63.575 41| 104.710,79
TOTAL DE ACT. CORRIENTES 14.671,22| 9.856,49|13.670,87| 34.509,27 | 63.575,41| 104.710,79
ACTIVO FIJO NETO
EQUIPOS DE COMPUTO 3.619,00| 3.619,00| 3.619,00| 3.61500| 361900 3.61900
MUEBLES v ENSERES 1.240,00| 1.240,00| 1.240,00| 1.240,00| 1.240,00( 41.240,00
Depreciacion Acumulada -1.330,33| -2.860 67| -3.951,00( -4.115,00( -4.23500
TOTAL ACT. FLJOS NETO 4.,859,00| 3.528,67| 2.198,33 863,00 744,00 620,00
ACTIVO DIFERIDO NETO
Gastos Preoperatorios 5.050,00| 5.050,00| 5050000 5.050,000 5.050,00( S5.050,00
AMORTIZACION -1.010,00| -2.020,00| -3.030,00| -4.040,00( -5.050,00
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 5.050,00( 4.040,00| 3.030,00| 2.020,00| 41.010,00 0,00
TOTAL DE ACTIVOS 24,580,22| 17.425,15| 18.899,20( 37.397,27 | 65.332,41| 105.330,79
PASIVOS
PASIVO CORRIENTE 0,00 0,00 0,00 0,00 0
15% Participacion de Trabajadores 0,00 22111 2.85486| 522516 7893838
IMPUESTO DE 25% A LA RENTA 0,00 31323 4.04439 7.40231( 11.13299
TOTAL DE PASIV. CORRIENTES 0,00 0,00 534,34| 6.899,25| 12,627 47| 19.076,87
PASIVO DE LARGD PLAZO
Préstamos Bancarios 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL PASINVD LARGO PLAZD 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL DE PASIVOS 0,00 0,00 534,34| 6.899,25|12.627 47| 19.076,87
PATRIMONIO
Capital social 24 580,22 24 580,22 | 24 580,22 | 24.530 22| 24.580 22| 24.530,22
Utilidad/Pérdida -7.155,07 939,70| 12.133,16| 22.206,92 33.543 98
Utilidad Afios Anteriores -7.155,07| 6.21536| 5917 80| 23.12472
TOTAL DE PATRIMOHNIO 24.580,22| 17.426,15( 18.364,86 | 30.498,02| 52.704,94| 86.253,92
TOTAL PASIVOD Y PATRIMOHNIO 24.580,22| 17.425,15( 18.899,20( 37.397,27| 65.332,41| 105.330,79
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6.5. Evaluacion del proyecto

6.5.1. Estimacion de la tasa de descuento

Cuadro # 52

6.5.2. Calculo del VAN y TIR con flujos constantes y con flujos
inflados sin financiamiento

Cuadro # 53

Cuadro # 54
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6.5.3. Calculo de las razones financieras del proyecto

Cuadro # 55

Cuadro # 56

Cuadro # 57
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6.5.4. Célculo del punto de equilibrio

Cuadro # 58

Grafico # 22
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6.5.5. Gréafico de Sensibilidad

Cambio VAN

Cuadro # 59
RESUMEN CAMEBIO DE VARIACION DEL VAN
VARIACION | VENTAS |CRECIMIENTO|pyp aRo01
ANO1 DE VENTAS
-30% -260% -50% -357%
-20% -174% -40%% -2318%
-10% -87% -20% -119%
-5%% -43% -10%% -60%
0% 0% 0% 0%
5% 43% 1044 60%
10%% 87% 21% 119%
20% 174% 42% 238%
30% 260% 64% 357%
Grafico # 23
Grafico de Sensibilidad
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Capitulo VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Después de realizar este estudio, se ha llegado a la conclusién de que este
proyecto es viable desde el punto de vista de la rentabilidad, debido a que los

resultados del analisis financiero son favorables.

En el analisis de demanda potencial, gracias a los estudios previamente
presentados se determino que la misma es de 89.818 unidades,
especificamente para este proyecto se ha decidido tomar un porcentaje
equivalente al 60% de la demanda potencial para la oferta del primer afio del
producto. Al ser un mercado de constante crecimiento se plantea un

incremento en la oferta afio a afo.

Al ser este un producto innovador, no tendria competidores directos, ya que
esta bebida esta orientada a contrarrestar el chuchaqui o resaca, pero cabe
recalcar que en el mercado nacional todavia se confunde a las bebidas
energizantes como sustitutos por lo que se considera importante una

concientizacion de las diferencias entre estos dos tipos de productos.
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La creacion de esta empresa incurre en costos de inversion relativamente

bajos, que generan una alta rentabilidad, lo cual se demuestra en el VAN

positivo que se obtuvo en el analisis financiero.

Conclusiones generales del estudio de mercado

Una vez identificada la informacion de fuentes primarias se

identifica que existe demanda potencial de 89.818 unidades.

Consideramos que tenemos una ventaja al no existir productos
similares en el mercado planteado, y generalmente las empresas
gue son pioneras en el mercado tienen mas oportunidades de
crecer si aprovechan las condiciones y toman las decisiones

adecuadas.

Es importante debido al mercado la imagen que se le pueda dar
al producto en cuanto a promocién y publicidad, dentro de las
cuales se encuentran diferentes tipos de estrategias BTL a
aplicar, como son el marketing movil, los publirreportajes, las

relaciones publicas mediante alianzas estratégicas.

En relacion a la informacion obtenida gracias al estudio de
mercado, determinamos que es un producto el cual podria tener

buena aceptacion, sin embargo consideramos que es muy
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importante tomar en cuenta los resultados del estudio financiero

para poder tomar una decision sobre la implantacion del proyecto.

Conclusiones Plan Estratégico

Al ser una nueva empresa se debe tener mucho cuidado de los
cambios que surgen con el dia a dia ya que el plan estratégico
ha sido realizado previo funcionamiento, por lo que se han
planteado estrategias que nos permitan adecuarlo a la medida en
gue vaya cambiando. Dentro de estas estrategias se encuentra
las estrategias de investigacion y desarrollo, las politicas de
cabildeo y las politicas de comunicacion tanto internas como

externas.

Es necesario reconocer que en los cambios que existan en dicho
plan se requiere la participacion de todos los colaboradores de

esta manera lograremos un mayor compromiso con el plan.

Un plan estratégico es simplemente un texto si no se lo pone en
practica, pero si se lo realiza puede ser el factor determinante del

éxito.
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Recomendaciones

Se recomienda realizar el proyecto, que ademas de ser un proyecto de
emprendimiento se presenta atractivo para sus inversionistas, ya que el
estudio financiero demuestra tener un indice de rentabilidad de 4,8 lo cual es

bastante aceptable.

De acuerdo a la naturaleza del proyecto, se recomienda realizar una alianza
estratégica con la empresa envasadora para facilitar los procesos

productivos y administrativos.

Se recomienda en un futuro, implementar otras lineas de productos a fin de
diversificar el riesgo y generar mas rentabilidad, especialmente en las
bebidas funcionales, y consecuentemente analizar la implementacion de una

planta propia de produccion.

Seria importante pensar en expandir la cobertura del producto inicial de

manera gue este sea distribuido a nivel de todo el pais.

Complementando con la idea anterior, se recomienda realizar inversiones

perioddicas en Investigacion y Desarrollo, para en un futuro implementar un
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departamento encargado en la implementacion de bebidas funcionales, para
suplir las necesidades creadas por el stress, dolores estomacales y falta de

concentracion.

Se recomienda manejar total rigurosidad con los colaboradores y
proveedores de la empresa a fin de que no se filtre informacion del producto
que pueda comprometer a la empresa y la comercializacién del mismo

mediante firma de contratos de estricta confidencialidad.

Seria importante a futuro analizar la capacidad de la empresa y la demanda
potencial en los mercados internacionales para comercializar en otros

mercados con el fin de exportarlo.
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Anexos

Formato de Encuesta 1

DATOS PERSONALES Lugary
Fecha......................

EDAD...... GENERO M () F( ) Estrato: Medio ( ) Medio alto ( ) Alto ( )

Sector de Quito en donde vive. Norte ( ) Centro ( ) Sur ( ) Valles ( )

1. ¢ Cuando usted toma alcohol, tiene resaca al dia siguiente?
Siempre ( ) Aveces ( ) Nunca( )

2. ¢ Qué hace usted para curarse de la resaca o chuchaqui?
Toma una pastilla ( ) Toma hidratantes ( ) Come un ceviche o encebollado ( )
Toma café () Utiliza una receta casera ( ) Deja que le pase el malestar ( )
Otros ( ) especifiquenos
B2 o3 U T 1

3. ¢Usted conoce de alguna bebida que quita el chuchaqui? Si ( ) No ( ) Si
su respuesta es afirmativa indiquenos
CCUAI?. . e ——————————————

4. Siyo le ofrezco a usted una bebida hecho de té a base de extractos de
plantas naturales empacado en una botella con el beneficio de que le
ayuda a contrarrestar los efectos de la resaca, ¢le interesaria probarlo?Si( )

No () O continuaria con el producto de la pregunta 7 ( )
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ANALISIS DE LA ESTRUCTURA DE LA ENCUESTA 1

El objetivo general de la encuesta es recabar informacién de primera mano

gue fundamente el estudio de mercado para la toma de decisiones.

El objetivo de las preguntas que forman parte de la encuesta se muestran a

continuacién considerando el mismo orden.

1. El objetivo de la pregunta 1 es determinar si la gente tiene resaca o
chuchaqui cuando consume alcohol.

2. El objetivo de la pregunta 2 es determinar los productos sustitos que la
gente utiliza para contrarrestar la resaca.

3. El objetivo de la pregunta 3 es saber si existe un producto con iguales
caracteristicas que GO-T en el mercado.

4. El objetivo de la pregunta 4 es conocer el interés que puede tener el

consumidor para probar el té GO-T.
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Formato de Encuesta 2

DATOS PERSONALES Lugary

Fecha......................

EDAD...... GENERO M () F( ) Estrato: Medio ( ) Medio alto ( ) Alto ()

Sector de Quito en donde vive. Norte ( ) Centro ( ) Sur ( ) Valles ()

1. ¢ Con que frecuencia usted consume alcohol?
lvezalmes () 2vecesalmes( ) 3vecesal mes( )Masde 4 veces()
2. Cuando usted consume alcohol, ¢ cuales son los motivos?
Le invitan sus amigos ( ) Sale a una fiesta ( ) Acude a un concierto ( )
Tiene stress ()

Desahoga las penas ( ) Festeja un logro ( ) Otro ( ) Indique

CUAIES. ..o

3. ¢ Qué dias usted consume alcohol

reguUlarmMente?... ...t e

4. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por este producto?
lal5() 151a2()201a250()251a3()

5. ¢ En qué lugares le gustaria que este producto este disponible?
Farmacias ( ) Gasolineras ( ) Supermercados ( ) Discotecas y bares ( )
Tiendas de barrio ( )

6. Cuando usted compra un producto que le ayuda a aliviar la resaca o
chuchaqui, lo hace ¢Por qué? Es natural ( ) Es medicado ( ) Lo probo
antes ( ) Le recomendaron ()

7. Referente a la pregunta anterior, indiquenos a través de que medio lo
conocio.

Radio ( ) TV ( ) Periddico ( ) Revista ( ) Flyers ()
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ANALISIS DE LA ESTRUCTURA DE LA ENCUESTA 2

El objetivo general de la encuesta es recabar informacién de primera mano

gue fundamente el estudio de mercado para la toma de decisiones.

El objetivo de las preguntas que forman parte de la encuesta se muestran a

continuacién considerando el mismo orden.

1. El objetivo de la pregunta 1 es determinar el nivel de frecuencia de
consumo de alcohol en las personas.

2. El objetivo de la pregunta 2 es determinar los motivos que la gente tiene
para consumir alcohol.

3. El objetivo de la pregunta 3 es saber los dias que la gente consume
alcohol para determinar el nivel de demanda de producto por cada dia.

4. El objetivo de la pregunta 4 es establecer el precio por el cual el
consumidor estaria dispuesto a pagar por una botella del té GO-T.

5. El objetivo de la pregunta 5 es definir los canales de distribucion que
puede utilizar la empresa para comercializar el producto.
El objetivo de la pregunta 6 es conocer las razonas de compra que la
gente tienen para adquirir un determinado producto que sirve para

contrarrestar la resaca.
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7. El objetivo de la pregunta 7 es determinar el medio publicitario que utilizan
las empresas que ofrecen productos que sirven para contrarrestar la

resaca para darse a conocer al consumidor.

Proyeccién de ventas

VENTAS EN UNIDADE S ESTIMADAS PARA EL PRIMER ARO
| 53892|

PORCENTAJE DE CRECIMIENTO ANUAL DE LAS VENTAS

| 20%]|

PROYECCION DE VENTAS EN UNIDADES
PRODUCTO ANO1 ANO2 ANO3I  ANO4  ANOS5  TOTAL
GO-T | 53.892| 64.670| 77.504]| 93.125| 111.750 | 401.043

PRECIO UNITARIO

CLIENTE ANO1 | AND2 | ANO3 | ANO4 | ANODS
MAYORISTA 2,20 2,20 229 229 2,29
SUBDISTRIBUIDOR 2,20 2,20 229 229 2,29

UNIDADES VENDIDAS POR CLIENTE

CLIENTE ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS

MAYORISTA 17.676] 21.211|25.453 44] 30 544,13] 36 652,95
SUBDISTRIBUIDOR| 36.216| 43.459(52151,04[62.581,25)75.097 50
TOTAL 53.802| 64670 77.604] 93125 111750

INGRESOS TOTALES EN DOLARES

CLIENTE ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS5 |[TOTAL

MAYORISTA 38887 46665] 58237 69885 83862] 297536
SUBDISTRIBUIDOR| 79675 95.610( 119.322] 143.186] 171.823] 609.616
TOTAL 118.562| 142275 177.559| 213.071] 255685] 907.152
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Cuentas por Cobrar

VENTAS A CREDITO

POLITICA DE CUENTAS POR COBRAR

PORCENTAJE DE CREDITO OTORGADO A LOS CLIEMTES
8%
ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
VENTAS DEL PERIODO 118.562,40 | 142.274,88 | 177.559,05 | 213.070,86 | 255.685,03
WVENTAS A CREDITO 9.484.99 11.381,99 1420472 17.045,67 20.454 80
WENTAS DE CONTADO 109.077,41 ] 130.89289 | 163.35433 | 196.02519 | 23523023

LOGO DE LA EMPRESA

S4BEV

P WORKS

LOGO DE LA BEBIDA

GET WELL S004
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