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INTRODUCCION

A nivel mundial el mercado de bebidas alcohdlicas incursioné en una nueva
tendencia de consumo, que son las bebidas de bajo contenido alcohdlico y con
sabores dulces o citricos. Esta tendencia llegd hace poco a América Latina y en
nuestro pais recientemente esta tomando auge, es por eso que decidimos
realizar los analisis respectivos para determinar la viabilidad econdmica del

proyecto de importacion y comercializacion para este tipo de bebidas.

La historia de estas bebidas data del afio 1995, las cuales fueron de invencion
australiana, y se expandieron rapidamente para Europa, Japdn y otros paises.’
Al comienzo de este nuevo milenio algunas comparfias americanas

destiladoras de bebidas alcohdlicas, también llegaron a producir sacando al

! http://www.quinion.com/words/turnsofphrase/tp-alc1.htm
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mercado sus nuevos productos. Actualmente uno de los gigantes en el mercado

es la compaiiia britanica Digeon productora de Smirnoff ice.

Pero en si ¢De que se trata estos productos?. Son las bebidas llamadas Ready
To Drink (RTD), premix, alcopops, bebidas espirituosas entre otros
denominativos. Son de bajo contenido alcohdlico, esto quiere decir entre el 5% vy
8% las cuales tienen un sabor agradable debido a que se encuentran
premezcladas y saborizadas. Aunque son de bajo contenido alcohdlico esta

prohibida su venta a menores de edad.

Desde el afio 2001 el Ecuador ha registrado importaciones de este tipo de
bebidas aunque en pequefas e irregulares cantidades, tampoco se ha visto una
campana de marketing la cual promocione a estas bebidas, pero sin embargo la
gente consume y a finales del afio pasado (2003) empresas ecuatorianas como
Destilerias del Azuay y Destilerias Zhumir vieron un mercado poco explotado,

lanzando asi sus productos.

Nosotros estamos dispuestos a competir con los pocos productos importados y
nacionales que se encuentran actualmente en el mercado, ya que no hay un
lider determinado para las bebidas premix. Otro dato que nos impulsa a la
importacion es la cantidad de dinero que las personas destinan para el consumo

de licor, por ejemplo en el afno 2003 el sector de altos ingresos econdémicos
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consumidé 600 millones de ddélares en bebidas alcohdlicas, el nivel medio, 280

millones,? los cuales ambos sectores son nuestro segmento de mercado.

Es asi que el éxito de estas bebidas en muchos otros paises nos levanta el
interés de importar a Ecuador, pero todo depende de cuan rentable sea como

inversion, ya que los costos de venta podrian ser elevados.

Las decisiones de este proyecto estan basadas en el estudio de mercado para
determinar los consumidores potenciales y analizar sus necesidades acerca del
tipo de bebidas premix, en base a este analisis de mercado evaluamos nuestras
oportunidades en el mercado guayaquilefio y saber acera de nuestra

competencia y conocer los productos sustitutos.

Nuestro proyecto esta basado en analisis financieros para determinar la
factibilidad del mismo a través de la estimacion de las ventas, analisis de los
costos de importacion y todos los gastos que se incurre en la comercializacion y
distribucion. Con una meta de obtener los mejores resultados posibles en
nuestro analisis del VAN y la TIR del proyecto esperando rentabilidad positiva,

recuperacion de inversidn y obtener utilidades futuras a corto plazo.

2 Diario EL UNIVERSO: EL GRAN GUAYAQUIL, abril 4/2004



1. LA EMPRESA

1.1 DESCRIPCION DEL NEGOCIO

El nombre de la empresa es: Importadora y Comercializadora KAFRA S.A., el
cual lo hemos elegido de acuerdo a los nombres de los socios (Karla - Franklin).
Somos una sociedad anénima ya que se tiene por objeto una actividad mercantil
con el fin de dividir entre los socios los beneficios que provengan del negocio.
Esta empresa se dedicara por el momento a la importacién y comercializacion
de sus tres tipos de bebidas Premix con el que se ingresara al mercado que son:

MG Pre-Mix vodka naranja, MG Pre-Mix Vodka limén y MG Pre-Mix cuba libre.
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Para la comercializacion de sus productos, la empresa contara con dos
vendedores y para la distribucion contaremos con un camion con su respectivo

chofer que sera el encargado de llevar el producto a su lugar de destino.

La distribucion sera inicialmente en mayor proporcién a los bares y discotecas,
seqguido por las licorerias, supermercados y mini-markets de los sectores donde

se encuentra nuestro mercado meta.

1.2 MISION

Ofrecer productos de calidad a un excelente y conveniente precio de mercado,
posicionando a MG PRE-MIX como la bebida ideal de bajo contenido alcohdlico

y de alta calidad, para asi tener una gran aceptacion en nuestro mercado meta.

1.3  VISION

Lograr una exitosa acogida de MG PRE-MIX en el mercado meta y aumentar la
participacion en el mercado, asi posteriormente incursionar en nuevos mercados

en otras ciudades del pais obteniendo exitosos resultados financieros.
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1.4 MERCADO OBJETIVO

Nuestro producto esta dirigido desde la clase de nivel medio hasta la clase nivel
alto, enfocandonos a un segmento de hombres y mujeres mayores de edad
desde los 18 afos de edad hasta los 27 afios promedio, que busquen calidad y

economia en nuestras bebidas.

1.5 OBJETIVOS GENERALES

Captar consumidores para MG Pre-Mix vodka y MG Pre-Mix ron cuba libre,
ofrecer el producto, poner a disposicién con buenos canales de distribucién y asi
atraer a los consumidores. Se debera estimular a los futuros usuarios, para que

conozcan y consuman nuestro producto.

Dar a conocer el nuevo producto MG PRE-MIX, tanto a los distribuidores como
al cliente final y captar estos consumidores, a través de una efectiva
comercializacion para que consuman nuestros productos de calidad con un bajo

contenido alcohdlico y un bajo precio.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

Obtener una rapida aceptacién en el mercado meta de las bebidas
Premix debido a sus precios econdmicos, bajo contenido alcohdlico y

calidad.

Lograr que las personas que consumen bebidas alcohdlicas, consigan

bebidas a un bajo precio sin perder el concepto de calidad.

Lograr una rentabilidad positiva en la empresa que no sea a través de los

precios, sino a través del volumen de ventas.

Posicionar en la mente de los futuros consumidores que nuestro producto

es de alta calidad.

Satisfacer la demanda de las personas de nivel medio - alto de la ciudad

e incrementarla rapidamente.

Obtener una creciente participacion de mercado cada afo.

Definir los segmentos de mercado de nuestro interés y establecer

estrategias de penetracion.

Definir estrategias de mercadotecnia y posiciones actuales en el mercado



para identificar las necesidades del plan operativo.

o Establecer planes de accion para la efectiva rotacion de inventarios.

1.7 ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

GERENTE GERENTE GERENTE
DE VENTAS DE FINANCIERO
MERCADEO
VEND1ED0R VENDZEDOR ASISTENTE
GENERAL

REPARTIDOR ASISTENTE DE
BODEGA

Grafico 1.1 Elaborado por los autores
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1.8 Valores y funciones del personal de la empresa

Al estructurar una empresa por mas pequeia que sea debemos escoger
valores corporativos para enmarcar todas las actividades que realice la
empresa, las cuales también seran los valores de todos los empleados vy
deberan siempre reflejarlos en su labor diaria. Hay que dar prioridad y saber
seleccionarlos para no saturar a los empleados y perder de esa forma la

identificacion.

A continuacién elaboramos un cuadro, el cual enmarca de una forma sencilla

los valores principales para la empresa.

CUADRO 1.1: VALORES DE LA EMPRESA

Lealtad Compromiso  Profesionalismo Perseverancia

Trabajo en
Honestidad | Responsabilidad Orden
equipo

Cuadro 1.1 Elaborado por los autores
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Modelando nuestro proyecto, que es la creacion de una importadora de bebidas
premix, se va a definir la estructura organizativa inicial y conforme nos exija la

adecuacion del negocio, a futuro se irda modificando si es necesario.

La organizacion debe adoptar estrategias de disefio para armonizar actividades
colectivas y alcanzar los objetivos propuestos, debemos analizar y administrar
recursos disponibles con eficiencia. A través del componente administrativo

vamos a instrumentalizar la organizacion de la siguiente manera:

El Gerente Financiero cumplira las funciones de asesoria financiera de la
empresa, investiga y analiza las mejores opciones de consecucion o colocacién
de capitales a las mejores tasas y con los plazos mas convenientes de forma
que no afecte el flujo de caja que necesite la empresa, elaborando

presupuestos, politicas de créditos y cobranzas.

El Gerente de Marketing sera el responsable de desarrollar estrategias de
mercadeo. Analizara también las condiciones de distribucion, estudios de
mercado, encuestas al consumidor para ir actualizando sus necesidades.
Desarrollara y preparara campafias publicitarias y promocionales acorde con las

necesidades de la empresa y del mercado en conjunto.

El Gerente de Ventas se encargara directamente de hacer cumplir horarios de
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visitas a los clientes y entregas oportunas de los pedidos, disefiara y programara
planes de cobertura del mercado y debera supervisar que se cumplas las metas
de volumenes de ventas esperados. El Gerente de Ventas tiene a su cargo dos

ejecutivos de ventas y un repartidor.

La Asistente General se encargara de atender las llamadas de los clientes
coordinando citas y generando reportes operacionales para las respectivas

areas gerenciales.

Los Ejecutivos de Ventas seran los encargados de que los productos de la
empresa sean colocados en los mayores volumenes con la mejor cobertura del
mercado que sea posible, tomando las 6rdenes de pedidos de los clientes.
También estaran a cargo de la gestiébn de cobranza ya que estos recibiran

comisiones por ventas.

El Repartidor estara a cargo de la distribucion de los productos con sus
respectivas ordenes, en conjunto con el Gerente de Ventas organizaran los

recorridos para la entrega oportuna de la mercancia.



21

2. ANALISIS DE LOS CONSUMIDORES

ANALISIS DE LAS NECESIDADES
2.1.1 Necesidades Genéricas

Las necesidades genéricas son exigencias de la naturaleza, evolucionan
hacia los niveles cada vez mas superiores por el hecho de la aparicién de

productos mejorados y a su vez surgen nuevas necesidades derivadas.

2.1.2 Necesidades Derivadas

Las necesidades derivadas es la respuesta a las necesidades genéricas.
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CUADRO 2.1 NECESIDADES GENERICAS Y DERIVADAS DE LAS

BEBIDAS ALCOHOLICAS

NECESIDADES NECESIDADES
GENERICAS DERIVADAS
La combinacion de las
bebidas MG Pre-Mix como
vodka limén / naranja y ron
con cola, tengan un sabor
unico y agradable.

Que tenga un sabor
agradable

Que el contenido sea de MG Pre-Mix contiene 8 GI. de
bajo grado alcohdlico alcohol

Que MG Pre-Mix no produzca

Que el producto sea de
malos estragos a las personas

calidad .
que lo ingieren.
MG Pre-Mix viene en una
Envase adecuado pequena botella de tamafio

personal

Cuadro 2.1 Elaborado por los autores

2.2 DECISION Y COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS

CONSUMIDORES DE BEBIDAS ALCOHOLICAS

El proceso de decision de compra varia segun el producto que se desea
adquirir, mientras mas costosas y complejas sean las decisiones, el consumidor

tiende a deliberar mas en su decision y al mismo tiempo intervienen mas
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participantes en la compra.
A continuacion se analizaran las etapas del proceso de decision de compra:

Reconocimiento de una necesidad.- el consumidor es impulsado a la accion

por una necesidad.

Las personas que suelen ingerir bebidas alcohdlicas por lo general tienen que
comprar el licor puro con su respectiva bebida para mezclar, y suavizar el grado

de alcohol para dejarla al gusto.

Eleccién de un nivel de participacion.- el consumidor decide cuanto tiempo y

esfuerzo invertir en el intento de satisfacer su necesidad.

Los consumidores de bebidas alcohdlicas prefieren realizar sus compras en
bares y discotecas, licorerias, tiendas, supermercados de forma comoda y
rapida, es decir, en el lugar mas accesible, es por este motivo que se debe

elegir el mejor lugar para la distribucién del producto.

Identificacion de alternativas.- en esta etapa el consumidor descubre
productos y marcas alternativas, recopilando informacion acerca de ellos. Existe
"Informacion Comercial” que es la que esta compuesta por todas las
organizaciones e individuos de marketing que tratan de establecer comunicacién
a los consumidores, también tenemos "Informaciéon Social" que es constituida

por la familia y amigos que de forma directa o indirecta suministran informacion
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sobre los productos.

El consumidor de los productos conoce a través de la informacion ya sea
comercial o social, acerca de la diversidad de productos existentes en el

mercado y las compras segun su necesidad.

Evaluacion de las alternativas.- el consumidor pondera las ventajas y

desventajas de todas las opciones identificadas.

El consumidor de bebidas alcohdlicas tiene una extensa variedad de licores y
bebidas alcohdlicas para elegir el que mas le convenga segun su preferencia y
satisfaccion que le provee el producto, haciendo cada vez este mercado mas

competitivo.

Decision.- el consumidor decide comprar o no comprar y toma decisiones

relacionadas a las compras.

Una vez que se ha elegido la bebida alcohdlica segun su preferencia, el
consumidor toma la decision de adquirirla 0 no dependiendo de varias razones,

por ejemplo: precio, calidad, sabor segun sea el caso.

Comportamiento después de la compra.- el consumidor busca la seguridad

de haber tomado la decision correcta.

Cuando el consumidor se decida adquirir la bebida MG Pre-Mix, la clave del

exito sera demostrar que el producto cumple con todas sus exigencias de



26

cualquier otra bebida a un precio mucho mas econdmico y de esta manera
brindar confianza para que las bebidas MG Pre-Mix sean adquiridas

nuevamente.

2.2.1 Roles de los consumidores en las compras

Los roles de los consumidores son los papeles que cada persona

desempena al momento de comprar un producto. Estos roles son:

Iniciador: Es la primera persona que concibe o sugiere la idea de

comprar un producto o servicio.

El iniciador es cualquier persona ya sea hombre o mujer mayor de edad,

que reconozca y exprese la necesidad de comprar bebidas alcohdlicas.

Influyente: es la persona que ofrece consejos que influyen en la decision

de compra.

El influyente puede ser el administrador de una tienda o licorerias, el
personal encargado en un supermercado, el barman de una discoteca o

los amigos y familiares, que sugieren un producto segun su preferencia.

Resolutivo: es la persona que en ultima instancia toma la decisién ya

sea en parte o parcialmente.

Comprador: es la persona que efectua la compra
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Usuario: la persona que consume o usa el producto o servicio.

En la compra de una bebida alcohdlica una misma persona puede
desempefar uno o varios roles en la decisibn de compra, como lo

muestra el cuadro 2.2.

CUADRO 2.2: ROLES EN LA DECISION DE COMPRA DE LAS

BEBIDAS ALCOHOLICAS

. Cualquier persona: hombre o mujer mayores
Iniciador
de edad.
Administrador de licorerias o tiendas,
personal encargado en los supermercados,
Influyente , :
barman de bares o discotecas, amigos y
familiares.
Resolutivo Adultos
Comprador Hombres o mujeres mayores de edad.
Usuario Hombres o mujeres mayores de edad.

Cuadro 2.2 Elaborado por los autores
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2.2.2 Tipos de comportamiento en la decisién de compra

El consumidor al realizar una compra puede asumir cuatro
comportamientos de compra: comportamiento complicado para comprar,
comportamiento que reduce la disonancia al comprar, comportamiento
para las compras habituales, comportamiento que busca variedad para

comprar.

Deseamos que nuestros clientes tengan un comportamiento que busque
la variedad al momento de la compra, este caso se da en situaciones que
requieren poco involucramiento del consumidor pero en la que perciben

diferencias significativas entre las marcas.

Este comportamiento dependera de su grado de participaciéon en la

compra en la importancia que le otorgue a la marca®

® STANTON WILLIAM. Fundamentos de Marketing. Décima Edicion



CUADRO 2.3: COMPORTAMIENTO DE DECISION DE COMPRA DE

LOS CONSUMIDORES

ALTO BAJO
COMPROMISO COMPROMISO
Diferencias Comportamiento Comportamiento
e g as ) que busca la
Significativas complicado para )
variedad para
entre marcas comprar
comprar

Comportamiento

Pocas Comportamiento
. . que reduce la :
Diferencias : : habitual al
disonancia al
entre marcas comprar
comprar

Cuadro 2.3 Fuente: Phillip Kotler, Mercadotecnia

De acuerdo al estudio de mercado, "el tipo de comportamiento para la
clase media, media alta y alta" de la ciudad de Guayaquil sera el
comportamiento que busca la variedad para comprar, debido a que
este segmento busca la variedad, calidad entre las marcas por esta razon
los consumidores suelen cambiar mucho de marcas, evaluando las
caracteristicas al momento de la toma de decisién, la informacion mas

importante para ellos es el precio, calidad y comodidad del producto.
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2.2.3 Analisis de los habitos de compra de los consumidores.

CUADRO 2.4: ANALISIS DE LOS HABITOS DE COMPRAS DE LOS

CONSUMIDORES DE BEBIDAS ALCOHOLICAS

Comportamiento| Comportamiento] Comportamiento
Preguntas s s e ‘s
de adquisiciéon | de utilizacion de posesién
MG Pre-Mix,
Kulov, V10,
¢ Que? Cristal Ice, Satisfaccion MG Pre-Mix
Zhumir ize,
Smirnoff , Zito
De 1 a 3 botellas
¢Cuanto? | De 1 a 3 botellas Semanal
semanalmente
En bares/
, . . . discotecas
¢Como? Efectivo Ingerir la bebida . ’
reuniones en
casas.
Bares/Discoteca | Lugares publicos| Lugares publicos
¢Dénde? | s reuniones en autorizados, autorizados,
casas lugares privados| lugares privados
Cuando se Cuando se
Cuando hay el encuentran en encuentran en
¢Cuando? | deseo de alguna | bares discotecas| bares discotecas
bebida suave. O reuniones O reuniones
sociales sociales
Hombres o Hombres o
At Mayores de . .
¢ Quién? mujeres mayores| mujeres mayores
edad
de edad de edad

Cuadro 2.4 Elaborado por los autores
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2.2.4 Arbol de decisiéon de compra de los consumidores

GRAFICO 2.1: ARBOL DE DECISION DE COMPRA DE LOS

CONSUMIDORES

BEBIDAS
PREMIX

MAYORES
DE EDAD

RON VODKA | OTROS |

A 4 A 4

SEGMENTO SEGMENTO DE
DE PRECIOS PRECIOS

ALTOS BAJOS

A 4 A 4 A 4

Vodka
Smirnoff, V10 y naranja/ Ron Cuba
Kulov limén libre

A\ 4
Presentacion

Presentacion
MG

Gréfico 2.1 Elaborado por los autores



2.2.5 Segmentacion de los consumidores

GRAFICO 2.2: SEGMENTACION DE CONSUMIDORES DE BEBIDAS

ALCOHOLICAS

ORIENTADOS AL

TIPO DE BEBIDA

ORIENTADOS A
LA SALUD POR
CALIDAD EN
MEZCLA

ORIENTADOS A

LA MARCA

ORIENTADOS

i n 1 I

AL PRECIO

Gréfico 2.2 Elaborado por los autores

Compran ron,
vodka u otras
bebidas segun su
preferencia.

Que las bebidas no
produzcan
estragos, después
de ingerirlas

Buscan productos
que les gustan y se
orientan a una

marca.

Compran
Productos sin
importar la marcay
orientados al
precio

32
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2.3 FACTORES QUE INFLUYEN EN LA CONDUCTA DE COMPRA

La conducta de los consumidores es bastante compleja e inconstante, es muy
dificil determinar la estrategia de marketing especifica para obtener resultados
satisfactorios o pensar que lo que ayer funciond bien lo hara también hoy. Por
este motivo se debe estudiar frecuentemente el comportamiento de los
consumidores, ya que estos se ven muy influenciados por varios factores que se
encuentran en su entorno o intervienen directamente en su decision de compra.

Estos factores son:
1. Sociales
2. Psicolégicos

3. Situacionales

2.3.1 Factores Sociales

Los factores sociales influyen en gran medida la forma en que pensamos,
lo que creemos y obramos, nuestras decisiones de compras se ven
afectadas directamente por las fuerzas sociales que nos rodean. Entre
los factores sociables tenemos: los grupos de referencia, la influencia de

las familias, la cultura y la clase social.
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2.3.1.1 Los grupos de referencia

Son todos aquellos que tienen influencia directa o indirectamente en
las actividades o conducta de las personas. Las familias y un circulo
de amigos pertenecen a este grupo, ya que los miembros comparten
valores y observan los patrones conductuales del grupo. Pero no es
necesario que una persona pertenezca a este grupo para que reciba
su influencia, hay grupos a los que deseamos pertenecer pero no
podemos ser parte de ellos, todos ellos son grupos de referencias
potenciales, es decir, grupos de personas que influyen en nuestras
actitudes, valores y conductas. La influencia de este grupo no sélo se
extiende a la decision de comprar un determinado producto, sino a la

eleccion de una manera en particular.

En el caso de nuestros productos si existe mucha influencia directa
ya que en nuestro pais las personas de clase social media, media alta
y alta piensan en la variedad de bebidas alcohdlicas que existen en el
mercado, la calidad de los mismos, sabor y las modelos comerciales
son los que incitan a las personas en consumir estas bebidas e
influyen directamente a los consumidores. No podemos dejar a un
lado la influencia a las que estamos expuestos al relacionarnos con

personas que ya han consumido algun tipo de bebida alcohdlica y
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que se las recomiendan a sus amigos y familiares.

En el caso de la influencia indirecta, es escasa ya que esta es dada
por el administrador de licorerias y tiendas, personal encargado en

los supermercados y barman de bares y discotecas.

2.3.1.2 La influencia de la familia

Es un grupo de dos o mas personas con relaciones de parentesco,
matrimonio o adopcidén que conviven en un hogar, a lo largo de su
vida muchos perteneceran por lo menos a dos familias, la primera es
aquella en las que nacen, la cual determina los valores y actitudes
basicas en las compras especificas, y la segunda, es las que se
forman al casarse, la cual tiene mas influencia en las compras

especificas.

Una unidad familiar puede ser una persona, una familia o grupo de
personas sin parentesco que ocupan una misma vivienda. Al disenar
las estrategias de marketing, la sensibilidad ante la estructura familiar
es muy importante ya que afecta aspectos como tamafio de un
producto (¢;de qué tamafio deben de ser los refrigeradores?) y el

disefio de la publicidad (¢cuando conviene o no presentar a una
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familia en un anuncio televisivo?).

Ademas del impacto directo que las familias tienen en el
comportamiento de compra de sus miembros, también es importante
tener en cuenta el comportamiento de compra de la familia como
unidad. ¢Quién realiza las compras de la familia? En el marketing se
examina esta pregunta como cuatro preguntas individuales, pues
cada una de ellas requiere de estrategias especiales. En el caso de

compra de las bebidas analizamos lo siguiente:
o ¢, Qué influye en la decision de compra?
Publicidad, consejos de amigos y/o familiares
o ¢ Quién toma la decision de compra?
Persona interesada en utilizar la bebida alcohdlica
J ¢, Quién realiza la compra?

Persona que posee el poder monetario (en la mayoria de los casos

esta compra la realiza "el padre de familia")
J ¢ Quién usa el producto?
Miembros de la familia mayores de edad

Es posible que varios miembros de la familia asuman los roles
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anteriores, o bien que un individuo desemperie varios de ellos en una
compra determinada. En el caso de nuestro producto, los hijos
mayores de edad o los padres podrian realizar la compra por sus

propios medios.

2.3.1.3 Influencias culturales

La cultura es un complejo de simbolos creados por la sociedad vy
transmitidos de generacién en generacidn como determinantes y
reguladores del comportamiento humano. Los simbolos pueden ser
"intangibles” como actitudes, creencias, valores, idioma, o pueden ser

"tangibles” como herramientas, viviendas, productos, obras de arte.

La cultura es el factor que ejerce el impacto mas indirecto, sin
embargo, la forma en que las personas llevan a cabo sus actos
reciben el influjo de la cultura, es asi que todas las personas
dependiendo del medio en que se han desarrollado suelen ingerir
bebidas alcohdlicas en reuniones, fiestas o eventos, cada cuanto y
con que frecuencia lo hacen varia de una cultura a otra. A
continuacion comentamos algunas tendencias culturales que se cree

van a incidir en el comportamiento de compra de los consumidores:
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e Ahora se busca no solo la calidad de las bebidas sino la
satisfaccion y comodidad que se muestre a los consumidores al
momento de efectuar la compra e ingerirla, actualmente existe una
gran cantidad de falsificacion de estas bebidas que han mostrado

desconfianza al momento de las compras.

e Las clases sociales manifiestan sus preferencias por productos y
marcas ya sea en bebidas alcohdlicas como en ropa o autos,
satisfaciendo la necesidad de lucir bien, esto es considerado como un

factor influyente en su autoestima.

2314 Factores relacionados con la clase social

La clase social es una clasificacion dentro de una sociedad
determinada por los integrantes de esta misma. Aunque la idea de
estructura social y las designaciones de clase alta, media y baja haga
que algunas personas se sientan incomodas, es un hecho la
existencia de las clases sociales, y frecuentemente el
comportamiento de compra de las personas esta influenciado de
modo decisivo por la clase social a la cual pertenecen o aspiran

pertenecer.
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Los psicdélogos han realizado numerosos intentos por describir la
estructura de las clases sociales de forma adecuada. Un esquema
muy util para el estudio del marketing, es un modelo de cinco clases
basandose en la escolaridad, ocupacion y el tipo de zona
habitacional. El ingreso no es uno de los factores determinantes
considerado en este modelo, ya que la clase social no es un indicador
de la capacidad adquisitiva, mas bien indica las preferencias y el

estilo de vida de las personas.

La clase alta, media alta y media media son las de interés en el
proyecto, ya que son personas con un potencial econémico estable y
que buscan su satisfaccion, piensan en ellos y tratan de darse sus
lujos, acerca de las cosas que les gusta, basandose en su economia

y estarian dispuestos a comprar las bebidas MG Pre-Mix

La clase alta en nuestra ciudad es del 3.7% y se comprende de dos
grupos: 1) las "familias de abolengo " con gran reconocimiento social
y, a menudo con gran riqueza heredada; 2) los ejecutivos con gran
riqueza recién adquirida, los duefios de grandes negocios y los

profesionales. Generalmente todos ellos viven en grandes
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residencias de zonas exclusivas, frecuentan almacenes de lujo y

compran bienes y servicios caros.

La clase media alta que en nuestra ciudad es del 5.2% la cual esta
compuesta de hombres de negocios moderadamente éxitosos, de
profesionales y propietarios de compafiias medianas. Son personas
bien educadas, que tienen un gran deseo de éxito e impulsan a sus
hijos a labrarse un buen futuro. Sus compras tienen un caracter mas
moderado que los de clase alta. Adquieren productos que denotan su
estatus, saben vivir bien, son miembros de clubes privados, apoyan

las artes y las causas sociales.

La clase media media que ocupan el 18.4% de nuestra ciudad, esta
constituida por oficinistas, la mayor parte de negocios pequefios,
maestros y vendedores. Buscan la rentabilidad "haciendo las cosas
bien" y comprando bienes de precios moderados. Tienen casas con
buen mantenimiento y ahorran dinero para enviar a sus hijos a la
universidad. Son personas previsoras y tratan de ascender de escala
social, tienen mucha seguridad en si mismos y estan dispuestos a

correr riesgos.

El resto pertenecen a la clase media baja que ocupa en nuestra

ciudad el 15.5% y baja baja con el porcentaje mas alto, 57.2%.
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Como podemos apreciar se dan diferencias entre las clases sociales
respecto al comportamiento de compra. Debido a esta diversidad, las
clases sociales tienden a emitir una respuesta diferente ante un
programa de marketing, por lo tanto hay que disefiar un programa de

marketing estandar para las clases de interés.

2.3.2 Factores Psicoldgicos

Al tratar de los factores psicolégicos de compras del comportamiento de
los consumidores, podemos fijarnos en cuatro factores en que las

elecciones de compra estan influenciadas los cuales son:

La motivacion

e La percepcion
o El aprendizaje
e La personalidad

e Las actitudes

2.3.2.1 La motivacion

Para entender el comportamiento de los consumidores, primero
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hemos de preguntarnos porqué un individuo realiza una accion. La
respuesta es: “Porque siente una necesidad”. Toda conducta
comienza con una necesidad, por ejemplo la seguridad, la aceptacion
social y el prestigio, son ejemplos de necesidades. Una necesidad no
se convierte en motivo si antes no es activada o estimulada, entonces
un motivo, es una necesidad bien estimulada como para impulsar al

individuo para buscar la satisfaccion.
Podemos agrupar los motivos en dos grandes categorias:

¢ Necesidades activadas a partir de los estados fisioldgicos de

tension, por ejemplo: la necesidad de suefio.

e Necesidades activadas a partir de estados psicologicos, por

ejemplo necesidades de afecto y respeto de si mismo.

El psicélogo Abraham Maslow formulé una teoria de la motivacion,
La Jerarquia de las necesidades de Maslow”, en la que identificé una
jerarquia de cinco niveles de necesidades en el orden en el que el ser
humano trata de satisfacerlas, esta piramide intenta explicar el por
qué las personas estan inducidas por las necesidades especificas en
momentos especificos. Los motivos se clasifican en cinco categorias
basicas, y estos estan ordenados jerarquicamente en niveles en

orden ascendente, lo cual va desde la necesidad de mayor presion a
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la de menor presion.

La necesidad de diversion de las personas ya sea en bares,
discotecas, restaurantes o reuniones familiares lleva a las personas a
hacer uso de los licores como parte esencial de estas actividades, lo

que lo hace una necesidad latente de las personas adultas.

Cada persona siempre intenta satisfacer sus necesidades mas
importantes como son las necesidades de estima, es por eso que
aproximadamente un 83.33% de la poblacion de Guayaquil adquiere

cualquier tipo de bebida alcohdlica para satisfacer su necesidad.

GRAFICO 2.3: JERARQUIA DE LAS NECESIDADES DE MASLOW.

Autorrealizacion

Estima

/ Pertenencia y amor \
/ Seguridad \
/ Fisiolégicas \

Grafico 2.3 Fuente: Phillip Kotler. Mercadotecnia
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Cada una de estas necesidades esta cubierta de la siguiente manera:

Necesidades Fisioldgicas.- Las personas tenemos necesidades
basicas como del alimento y la bebida que son las primeras en
cubrirse. Algunos consumidores de alcohol empiezan a sentir la
necesidad de ingerir una bebida alcohdlica, para lo cual adquiere
productos que lo ayuden a satisfacer esta necesidad que se vuelva
fisiologica.

Necesidades de Seguridad.- El consumidor empieza a sentirse
seguro frente a cada decision de compra debido a las necesidades
que les satisfacen.

Necesidades de pertenencia y amor.- EIl consumidor necesita
saber que su eleccion de su tipo de bebida no sera un obstaculo
para lograr la aceptacion del grupo al que pertenece o aspira
pertenecer.

Necesidades de Estima.- El consumidor se siente bien consigo
mismo porque esta conciente que ha realizado la correcta eleccion
de su bebida preferida, y asi poder satisfacer su necesidad.
Necesidades de autorrealizacion.- El consumidor puede comprar

cualquier tipo de bebida, pero al momento de elegir MG Pre-Mix



45

dependiendo de sus necesidades y su poder adquisitivo, puede que

sea un logro basado en lo escrito en las necesidades anteriores.

Las bebidas alcohodlicas se encuentran dentro de las necesidades de

pertenenciay estima.

La necesidad de pertenencia a un grupo social y compartir la
diversion, distraccion y asistir a reuniones, bares o discotecas, lleva
a las personas a ingerir bebidas alcohdlicas, es asi que los
consumidores estan pendientes de cualquier nueva bebida que
aparezca en el mercado y que ofrezca mayores beneficios como su
grado alcohdlico, sabor, presentacibn y al encontrar mayor
satisfaccion en el momento de cubrir esta necesidad, es una forma de

consentirse y cubrir la necesidad de estima.

El area de marketing debe ir mas alla de una clasificacion general
como la de Maslow si desea vender sus productos 0 comunicarse con
determinados segmentos con el fin de entender los motivos
especificos de donde nace la conducta. Cuando no se logra obtener
toda la informacion y detalles que se buscan sobre la motivacién, se
recurre a otros métodos de investigacion como la “investigacion

etnografica”. Esta investigacibn consiste en observar
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detenidamente como los consumidores interactuan en un producto y

luego deducir cdmo este encaja en su vida.

En el caso de las bebidas alcohdlicas, este estudio consistiria en
observar a los consumidores buscar y comprar el producto, en
estudiar el momento en que deciden adquirir el producto y el motivo
por el cual prefieren adquirir determinada marca entre todas las que

se encuentran en el mercado.

2.3.2.2 LaPercepcion

El proceso de recibir, organizar y dar significado a la informacion o
estimulos detectados por nuestros cinco sentidos recibe el nombre de
percepcion. La percepcion desempefa un papel central en la etapa

de la decision de compra, en la cual se recogen nuevas alternativas.

Lo que percibimos (el significado que le damos a las sensaciones)
depende del objeto y de las experiencias personales. En un instante
la mente es capaz de recibir informacién, compararla con un enorme
almacenamiento de imagenes de memoria y de interpretarla. La
percepcion se realiza rapidamente y a menudo con muy escasa

informacion, pero constituye un factor muy importante en la toma de
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decisiones.

Los estimulos visuales, aunque importantes, no son mas que uno de

los factores de percepcion. Los consumidores utilizan sus cinco

sentidos, por ejemplo: los sabores, son poderosos desencadenadores

del comportamiento, ¢Quién puede resistirse a una suave, ligera,

deliciosa y dulcificada bebida alcohdlica?

El proceso de selectividad tiene muchas implicaciones para la

decisibn de compra, todos los dias entramos en contacto con

estimulos de marketing, como por ejemplo:

Atencion selectiva.- Prestamos atencién a los estimulos
excepcionales, es decir, de todos los estimulos de marketing a que
estamos expuestos, solo percibimos los capaces de captar y retener
nuestra atencién, por ejemplo los anuncios publicitarios en

television, vallas, prensa escrita.

Retencidn selectiva.- Retenemos solo una parte de lo que hemos
recibido de manera selectiva, por eso los anuncios publicitarios se
repiten muchas veces porque incluso los mensajes recibidos sin
distorsion estan sujetos a la retencion selectiva, por ejemplo cufias
en la radio y en la televisién, que se repiten con frecuencias

variables segun el estilo de vida del producto.
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2.3.2.3 El aprendizaje

El aprendizaje describe los cambios que se operan en el
comportamiento del individuo en razon de la experiencia y la
observacion. Con la interpretacién y prediccion del aprendizaje del
consumidor, mejora nuestro conocimiento del comportamiento de
compra, ya que el aprendizaje interviene en todas las etapas del

proceso de decisidbn de compra.

El aprendizaje se da gracias a la interaccion de cinco factores que

son:

° Los impulsos.- Fuerzas internas o externas que requieren que
el sujeto responda en alguna forma, como una publicidad

persuasiva.

o Los estimulos sensoriales.- Senales procedentes del ambiente
que determinan el patrén de respuesta, como cuando el grupo

social que nos rodea consume estas bebidas.

e Las respuestas.- Relaciones conductuales ante el impulso y los
estimulos sensoriales, debido a los buenos comentarios y criticas

sobre las bebidas nosotros decidimos comprar o no.
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° El reforzamiento.- se produce cuando se premia una respuesta.
Es reforzamiento puede ser positivo o negativo. El reforzamiento
positivo consiste en experimentar un resultado deseable por
haber realizado el comportamiento. El reforzamiento negativo se
da cuando un comportamiento permite al sujeto evitar un
resultado indeseable. Al ingerir la bebida uno comprueba la
calidad del mismo reforzando el estimulo y nuestra decision de

compra.

Si se premia la respuesta mediante un reforzamiento positivo o
negativo, se establecera una conexién entre el impulso, los estimulos
sensoriales y respuestas. El aprendizaje surge del reforzamiento, y
un reforzamiento positivo da origen a un habito o a la lealtad a la

marca.

Una vez establecido el patrdn de conducta, reemplaza al
comportamiento consciente y voluntario, esto significa que el
consumidor pasara directamente de la necesidad reconocida a la
compra. Cuanto mas fuerte sea el habito (cuanto mas haya sido
reforzado), mas dificil sera que los suprima un producto de la
competencia. En cambio, si se castiga una respuesta (una compra

provoca una respuesta negativa), la mente del consumidor estara
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abierta a otros estimulos que los lleven a otra respuesta. Por tanto, si
una respuesta resulta insatisfactoria, el consumidor probara otro

producto sustituto o bien cambiara de marca.

La primera impresién es la mas importante, es por eso que debemos
demostrar con testimonios reales la efectividad de nuestro producto

para adquirir credibilidad y a su vez participacidén en el mercado.

2.3.24 La personalidad

Se entiende por personalidad al patron de rasgos del individuo que
influyen en las respuestas conductuales. Se acepta que los rasgos de
la personalidad influyen en las percepciones y en el comportamiento
de compra, pero a su vez hay muchos otros factores que intervienen
en el comportamiento de compra. El comportamiento tiene razones
sumamente complejas, algunas veces nosotros mismos no sabemos

por qué sentimos algo u obramos de determinada manera.

El auto-concepto, llamado también auto-imagen, es la forma que nos
vemos a nosotros mismos, es la imagen que pensamos que los
demas tienen de nosotros. Los estudios de las compras muestran

que la gente prefiere marcas y productos compatibles con su auto-
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concepto.

En el caso de “bebidas Premix”, la empresa ofrece a las personas de
nivel social medio, medio alto y alto una bebida de tamarfio personal,
lista y previamente mezclada para su consumo y que no produzca
estragos, es decir, que estamos cumpliendo con sus suefos y
esperanzas dentro de su auto-concepto, de la imagen que quieren

proyectar acerca de su clase de bebida que ellos prefieren.

2.3.2.5 Las actitudes

Una actitud es una predisposicion aprendida a responder ante un
objeto o una clase de objeto en una forma constantemente positiva o
negativa. Es nuestro modelo del proceso de decision de compra, las
actitudes intervienen de manera importante en la evaluacién de
alternativas. En muchos estudios se ha encontrado una relacion entre
las actitudes del consumidor y el comportamiento de compra
respectos a las marcas y productos seleccionados. Es importante
saber como se forman las actitudes, las funciones que desempefian y

la manera en que pueden ser modificadas.

Todas las actitudes presentan las siguientes caracteristicas:
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Las actitudes son aprendidas: la informacion que los individuos
obtienen mediante sus experiencias directas con un producto,
mediante sus experiencias indirectas y las interacciones con sus
grupos sociales contribuyen todas a la formacion de actitudes.
Las opiniones expresadas por un amigo acerca de los resultados
de las "bebidas Premix" contribuyen a crear una actitud positiva o

negativa frente a la adquisicion de este producto.

Las actitudes tienen un objeto: el objeto de las actitudes
pueden ser generales o especificos, pueden ser abstractos o
correctos. Al tratar de determinar las actitudes del publico, hay
que definir el objeto de la actitud, pues una persona podra tener
una actitud positiva al consumir las bebidas Premix, mientras
que otra podra tener una actitud negativa ante el uso de un

producto desconocido.

Las actitudes tienen direccién e intensidad: las actitudes son
positivas 0 negativas hacia el objeto, no pueden ser neutrales,
ademas tienen fuerza. Las "bebidas Premix", pueden gustarle
mucho o poco al consumidor, esta informacion es muy valiosa
para la empresa porque es muy dificil de cambiar ambos tipos

de actitudes.
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o Las actitudes tienden a ser estables y generalizadas: una vez
formadas suelen perdurar mucho tiempo, y cuanto mas tiempo
se mantengan, mas resistentes seran al cambio. Si una
persona tiene una actitud negativa frente al consumo de las

"bebidas Premix", sera muy dificil convencerla de lo contrario.

No siempre las actitudes del individuo predicen su comportamiento de
compra. Es muy posible que alguien tenga actitudes favorables ante
un producto, pero no lo compre a causa de algun factor desconocido
como el hecho de no tener dinero suficiente o descubrir que el

producto no esta disponible en el momento que queremos adquirirlo.

Cuando existen actitudes negativas o desfavorables, se tiene dos

opciones:

o Tratar de cambiar la actitud para que sea compatible con el

producto.

o Qué actitudes tiene el consumidor y luego modificar el producto

para que se adecue a ellas.

En el caso de encontrarnos con actitudes negativas con las "bebidas
Premix", tratariamos de realzar sus ventajas o adecuarlo a las

exigencias de los consumidores.
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Existen varias creencias comunes en lo que se refiere al consumo de
las bebidas alcohdlicas, la primera es que el consumo excesivo del
alcohol produce dafios a la salud. La segunda es que los malos
licores producen estragos por lo que tienen una mala destilacion. La
tercera es que no todas las bebidas, asi sean del mismo tipo, son de

la misma calidad o sabor.

2.3.3 Factores situacionales

A menudo las situaciones en que nos hayamos intervienen de manera
importante para determinar como nos conducimos. Los factores
situacionales son todas las fuerzas temporales relacionadas con el
ambiente inmediato de la compra que afecta al comportamiento. Estos
factores situacionales muchas veces desempefan un factor central en las
decisiones de compra, aunque suelen ser menos significativos, cuando el
cliente es muy leal a una marca y cuando participa activamente en la
compra. Existen cinco categorias de factores que se relacionan con el
cuando, como, donde y por qué la gente compra y con las circunstancias

en que lo hacen.
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2.3.3.1 Cuando compran los consumidores

¢De qué manera influye en la compra la estacion, la semana, el dia o
la hora? Los mensajes deben llegar a los destinatarios cuando estos
se encuentran en un estado de animo propicio para la toma de
decisiones de la compra. En el caso de las "bebidas Premix", los
consumidores adquieren el producto cuando estos sienten la
necesidad de diversién ya sea en una reunidn que realizaran o se

encuentren en un bar o discoteca.

¢ Qué impacto tienen en la compra los hechos pasados y presentes?
Se refiere a los hechos del pasado o futuro, es decir, si el consumidor
ha tenido experiencias desfavorables al adquirir productos de precios
bajos que los del mercado, sera mas dificil posicionar en su mente la
idea de que las "bebidas Premix" es un producto de excelente calidad

a un buen precio, y esto repercuta en las ventas futuras del producto.

¢, De cuanto tiempo dispone la persona para realizar la compra y
consumir el producto?. Para ayudar a los consumidores a ahorrar su
tiempo, la mayoria de los productos se disefian para ser utilizados de
forma rapida y eficiente, ya que a la gente no le gusta desperdiciar el
tiempo buscando un producto y menos que su utilizacion sea

complicada, por esta razén los productos son sencillos y faciles de
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usar.

2.3.3.2 Doénde hacen sus compras los consumidores

Los consumidores no se complican buscando lugares estratégicos
para adquirir productos tan competitivos, es por esta razén que las
"bebidas Premix", deberan ser expuestas en lugares comunes y de
facil acceso para que los consumidores entren en contacto
rapidamente con el, como por ejemplo: los supermercados, las
licorerias, gasolineras, minimarkets, bares y discotecas. La mayoria
de estos productos se comercializan en licorerias, bares y discotecas

ya que son los lugares mas especificos de adquirir estas bebidas.

2.3.3.3 Coémo compran los consumidores

En el comportamiento del consumidor influyen los términos y
condiciones de la venta. Los consumidores se muestran dispuestos a
armar sus compras de los productos de acuerdo a su necesidad a los
precios mas aceptables segun al estatus social al que pertenezcan.
En el caso de los licores, los términos de la compra estan definidos

dependiendo el lugar donde se realice la transaccion. La compra
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puede ser pagada en efectivo, cheque o tarjetas de crédito, pero en el
caso de las bebidas Premix, la compra puede ser pagada en
cualquiera de estas formas dependiendo del lugar donde se

encuentren y la cantidad que los consumidores deseen adquirir.

2.3.3.4 Por qué compran los consumidores

La intencién o razén de una compra incide en las decisiones que se
toman. Tendemos a conducirnos de manera muy diferente cuando
adquirimos un producto para regalo y cuando lo adquirimos para
nosotros. Las "bebidas Premix" son un producto que sera adquirido
para uso personal para satisfacer la necesidad una suave bebida con
un bajo contenido alcohdlico encontrandose en una reunidon o
discoteca y algunas veces en su propio hogar, aunque en ciertos
casos pueden ser vistas como un regalo cuando se trata de asistir a

una reunion y llevar un presente.

2.3.3.5 Condiciones en que compran los consumidores

Los consumidores compraran el producto en condiciones normales, ya

que la adquisicion de un producto de uso personal y no indispensable
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en ciertos casos puede verse afectada por el estado de animo en el

que se encuentre el consumidor al momento de realizar la compra.



3. INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercados es la recoleccion, registro y analisis sistematico
de datos acerca de problemas relacionados a la comercializacion de productos,
su funcion es relacionar al consumidor, cliente y publico con la empresa a través
de la informacion, esta informacion se utilizara para definir oportunidades vy
problemas de comercializacion, para generar, definir y evaluar acciones de

marketing y mejorar la comprension del proceso de comercializacion.
Para nuestro producto hemos realizado dos tipos de investigacion de mercados:
e Lainvestigacion exploratoria y

e Lainvestigaciéon descriptiva.
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3.1 INVESTIGACION EXPLORATORIA

En la investigacion exploratoria se recopilara la mayor cantidad de informacion
existente sobre el tema, y la adquisicidon de esta informacion es de bajo costo en

comparacion con otro tipo de investigacion.

En la investigacion exploratoria el Focus Group es un mecanismo para obtener
informacion al igual que la encuesta. Este método trata de obtener datos reales
sobre el producto y el mercado, para saber que es lo que realmente piensan,
sienten o quieren los consumidores y de esta manera poder satisfacerlos. Con
el Focus Group descubrimos aspectos tan simples pero tan importantes a la vez,
como qué es lo que les gusta del producto o qué no les gusta o por que no lo

comprarian.

Para realizar un Focus Group se eligen personas expertas en el tema y se les
hace preguntas sobre el producto para saber que piensan del mismo. De esta
manera se obtiene mucha informacién porque obtenemos opiniones diversas y
reales, estas opiniones pueden ser positivas 0 negativas, pero estos son los

datos que nos ayudan a determinar nuestras decisiones en el proyecto.
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Las fuentes son diversas, entre ellas las entrevistas unipersonales como al
Econ. Carlos Carranza de servicio al cliente en el Area de Comercio Exterior en
La Camara de Comercio de Guayaquil y al Ing. Byron Noboa de la Direccion de
Estudios de la Camara de Industrias de Guayaquil, y relacionados en la
comercializacion de licores como Ing. Fabian Recalde y el Ing. Alejandro

Chonqui accionistas de la discoteca Picasso.

Organismos gubernamentales que realizan cada cierto periodo estadisticas en
diversas areas de la economia, también seran de gran ayuda como ofras
fuentes de informacion, por ejemplo: las provenientes de SICA, Banco Central
del Ecuador e INEC nos sirven para determinar cifras de nuestro mercado

objetivo, en base a los censos poblacionales, cifras econdmicas etc.

Una vez realizada esta investigacion tendremos una idea mas clara de los

factores del mercado que nos interesa.

El focus group de veinte posibles clientes, fue realizado en la discoteca Picasso
y se les presentd el producto, de esta manera evaluaron sus caracteristicas
entre ellas el sabor por medio de la degustacién, la presentacion y tamafo,

realizando comparaciones con otras marcas existentes.

En las entrevistas con el focus group obtuvimos resultados favorables, como la
aceptacion del producto con respecto a sus tres diferentes mezclas, de buen

sabor y calidad. Enla presentacidn que incluye tamafio y envase 17 personas
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estuvieron totalmente de acuerdo con el envase, el tamafo les pareci
aceptable e ideal por que es de tamafno personal y es la misma cantidad que
encontramos en un vaso y que necesita ser preparado y esto toma tiempo

siendo un punto a favor para las bebidas premix.

Las entrevistas unipersonales nos dieron referencias de como se encuentra el
mercado, cifras de importacion, recomendaciones con respecto al manejo del

producto, lo que incluye la comercializacion.

3.2 INVESTIGACION DESCRIPTIVA

La investigacion de mercado fue realizada en la ciudad de Guayaquil en el mes
de enero del 2004 y tuvo una duracion de 5 dias. Dividimos el total de las
encuestas a realizar en partes iguales y nos dirigimos a los diferentes sectores
de la ciudad para realizar la investigacion. Esta investigacion se bas6 en un
muestreo por conveniencia, es decir, un estudio en la cual la participacion de los
encuestados es voluntaria o que deja en manos del entrevistador la seleccion de

las unidades objeto del muestreo.

Como nuestro producto tiene un segmento de mercado especifico escogimos

lugares estratégicos con el fin de llegar a las personas que estan dentro de
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nuestro mercado meta y obtener datos reales con un minimo porcentaje de error
posible. Nos enfocamos en lugares especificos como: universidades de
prestigio como: la ESPOL, la Catdlica, el Espiritu Santo, Universidad del
Pacifico; bares y discotecas y avenidas como la Victor Emilio Estrada,

Circunvalacion y las Monjas.

En la investigacion descriptiva reuniremos informacion relacionada con el perfil,
la conducta, la preferencia de los consumidores y situaciones que se presentan
al momento de interactuar con el producto al momento de la compra, como
usuario o como distribuidor. Para obtener este tipo de informacién realizaremos
una encuesta, siendo un medio éptimo esperamos resultados optimos. Para
esta etapa la cual proporcionara informacion mas detallada y decisiva, se

requiere de mayores recursos y tiempo.

Elaboraremos un cuestionario dirigido a los posibles consumidores. Las

preguntas son directas, basicamente estructuradas y cerradas.

3.2.1 Objetivos de la investigacion de mercado.
3.21.1 Objetivos generales.-

1. Obtener informacion acerca del mercado actual de licores.
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. Descubrir la existencia de un mercado potencial para bebidas

PREMIX.

. Descubrir las oportunidades actuales en el mercado para introducir

la oferta del producto.

. Definir el segmento de mercado para el producto.

3.21.2 Objetivos especificos

1. Determinar el perfil, gustos y preferencias del consumidor potencial

del producto.

. Determinar lugares donde los clientes estarian dispuesto a

adquirir.

. Determinar la cantidad aproximada para la importacion que el

mercado estaria dispuesto a adquirir.

. Determinar la percepcion del cliente frente al nuevo producto y si
ellos estarian dispuestos a cambiar sus bebidas alcohdlicas por
un nuevo producto (Bebidas Premix), debido a lo novedoso en

nuestro pais.

. Determinar la preferencia de los consumidores frente a productos

similares.
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6. Conocer caracteristicas mas importantes asociados a los licores y

bebidas premix.

3.21.3

H 1.

H 2.

H 3.

H 4.

H S.

H 6.

H 7.

H 8.

H 9.

H 10.

Planteamiento de las hipétesis para la investigaciéon

de mercado.

Gran porcentaje del segmento de mercado en estudio

consume bebidas alcohdlicas.
El mercado meta consume preferentemente vodka o ron.
Preferentemente se consume licor en bares/discotecas.

Semanalmente, hay consumo minimo de un vaso por

persona.
Existe preferencia por el licor importado.
Nuestra competencia es poco conocida.
Hay una buena imagen de los productos premix.

Hay un mercado dispuesto a consumir MG PRE — MIX con

sus correspondientes caracteristicas.
Hay preferencia entre el vodka limén, naranja o cuba libre.

En determinado sector de Guayaquil se concentran los
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posibles consumidores.

H11. La mayor cantidad de bebidas premix las consumen

hombres entre 18 y 22 ainos.

3.2.2 Definicién de la poblacion.

En estos casos la poblacion esta definida como el conjunto que
representa todas las mediciones de interés para el estudio. La muestra es

el subconjunto de mediciones seleccionado de la poblacion de interés.

Para determinar la poblacién en el proyecto se debe considerar al usuario
final del producto, es importante conocer cuales son sus

comportamientos de compra y sus percepciones respecto al producto.

Para tener una idea general antes de definir nuestra poblacién tomamos
como base datos del censo 2001, el cual nos informa que la ciudad de
Guayaquil cuenta con 2’039789 habitantes en el afo del censo pero se
proyecta que para el afio en curso son aproximadamente 2’085.932
habitantes de los cuales 570.802 habitantes pertenecen al rango de edad

entre los 18 y 29 afios.*

* Censo Poblacional 2001 — INEC
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Entre esa porcion de habitantes se encuentra nuestros consumidores
finales y una parte de ellos seran encuestados, pero para acercarnos aun
mas a la cifra que nos conviene, segun un mapa de la cuidad de
Guayaquil la cual se encuentra dividida por parroquias, vamos a
enfocarnos a los habitantes de ciertos sectores y/o ciudadelas que

pertenezcan aparentemente a una clase media, media-alta, alta.

3.2.3 Tamaio de la muestra.

Este proyecto se esta realizando mediante una muestra de 400 personas:
hombres y mujeres desde los 18 afios de edad en adelante que serian los
posibles y potenciales consumidores de las bebidas premix, con un nivel

de confianza del 95% y un margen de error del 5%.

Para determinar el numero de encuestas que se debe realizar y encontrar
la cantidad de personas a encuestar, tomamos en cuenta tres factores

que determinan el tamafno de la muestra:

Grado de confianza (Z):

Es el porcentaje de datos que se abarca en funcién al nivel de confianza
dado, nosotros hemos escogido para nuestro analisis un nivel de

confianza del 95%, y para este grado de confianza corresponde una
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valor de Z de 1.96; este valor se lo obtiene de la tabla de distribucion

normal.

Maximo error permisible (D):

Es el error que se puede aceptar con base a una muestra “n” y un limite o

grado de confianza “X”

Porciéon estimada (P):

Es la probabilidad de ocurrencia de un fendmeno especifico, en nuestro
caso es que las personas consuman bebidas alcohdlicas; puesto que no
se tiene ninguna informacion previa hemos tomado el promedio con el

cual se trabaja en estos casos que es de 50% de que consuman.

Para hallar el numero de las personas a encuestar, aplicamos la férmula
de una poblacién infinita > 100.000 unidades, por lo tanto la férmula es la

siguiente:

n=  Z,?(p*q)

D2
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n = 1.96%*(0.50.5) = 384.16
0.0025
Donde:
Z.2%=1.96
p=0.5
q=(1-p) = (1-0.5) = 0.5
D?=0.0025

3.2.3.1 Procedimiento

La encuesta fue realizada a 400 personas por mayor seguridad en la
ciudad de Guayaquil, segmentando las zonas de la ciudad de
Guayaquil en los posibles sitios donde ubicaremos nuestro target

mediante un muestreo de conveniencia.

Los lugares que escogimos para realizar nuestra encuesta fueron en:
universidades, discotecas, licorerias, centro comerciales. Los dias que
se realizaron las encuestas fueron los dias jueves, viernes y sabados
por la tarde y noche en universidades y centro comerciales y en la
noche en bares, discotecas y licorerias que son los dias en el cual las

personas suelen ingerir bebidas con un cierto grado alcohdlico.

Las preguntas realizadas en la encuesta fueron basicamente

estructuradas y cerradas para obtener las preferencias de las
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personas acerca de este tipo de bebidas y realizadas a personas que
consumen este tipo de bebidas. Estas preguntas fueron tabuladas,
asignandoles una unidad de valor a cada respuesta y se realizo la
sumatoria respectiva para obtener los totales en porcentaje y
cantidades, los datos nos muestran cifras como: las preferencias de
las personas sobre estas bebidas, el numero posible de consumidores

etc.



3.2.3.2 MODELO DE LA ENCUESTA

ENCUESTA DE BEBIDAS PREMIX MG

MASCULINO FEMENINO
EDAD: 18 —22

23 -27

28 o MAS

1. ¢TE GUSTA ALGUN TIPO DE BEBIDA ALCOHOLICA?

Sl NO

Si tu respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta, de ser NO aqui termina.

2. CUAL DE LOS SIGUIENTES LICORES PREFIERES? ( MARCAR SOLO UNA
OPCION)

RON VODKA OTROS

3. EN QU& LUGAR LAS PREFIERES CONSUMIR? (DAR VALOR, 1 MAYOR 4
MENOR)

BARES DISCOTECAS CASINOS
REUNIONES FAMILIARES O DE AMIGOS

4. ;QUE CANTIDAD EN VASOS CONSUMES?, POR EJEMPLO: EN UNA
SEMANA.

1A3 4A6 7 O MAS
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5. ¢DE QUE PROCEDENCIA PREFIERES EL LICOR?

NACIONAL

6. HAS PROBADO BEBIDAS PREMIX ( COCTAIL LISTO PARA CONSUMIR)

COMO:

CRISTAL ICH

ZHUMIR IZE

IMPORTADO

V-10
KULOV

ZITO

NINGUNO

Si tu respuesta es ninguno, pasa a la pregunta 8

7. ¢QUE TE PARECEN EN SABOR?

MB

SMIRNOFF

8. ¢(COMPRARIAS UNA NUEVA BEBIDA PREMIX MG IMPORTADA: EN
BOTELLA DE CRISTAL, TAMANO PERSONAL TAPA ROSCA Y LISTA PARA

CONSUMIR?

SI

NO

Si tu respuesta es NO pasa a la pregunta 10

9. ¢QUE COMBINACION PREFIERES?

VODKA LIMON

VODKA NARANJA

CUBA LIBRE

10. ¢EN QUE SECTOR VIVES?

NORTE

CIUDADELA

CENTRO

SUR

72
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3.2.4 Resultados de la Encuesta

Cada pregunta junto a su respectiva hipétesis planteada sera explicada
basandose en los resultados de la encuesta de mercado y apoyada por el

grafico correspondiente.

Los resultados obtenidos y analizados en este capitulo seran la base para
analisis posteriores del proyecto, como los avances en analisis de la

oferta y demanda, competencia etc.

= Primera Pregunta

¢ Te gusta algun tipo de bebida alcohdlica?

Realizamos 480 encuestas, de las cuales tomamos las 400 efectivas para
nuestro analisis, lo que representa que 400 personas de 480 consumen
algun tipo de bebida alcohdlica, ello representa un 83.33% gran parte de

la poblacion comprendida entre los 18 a 29 afos de edad.
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Consumo de bebidas alcoholicas

16,67%

Osi

83,33%

Grafico 3.1 Elaborado por los autores.

H 1. Gran porcentaje del segmento de mercado en estudio consume
bebidas alcohdlicas.

Podemos concluir que nuestra hipétesis planteada es positiva.

= Segunda Pregunta

¢ Cual de los siguientes licores prefieres?

En esta pregunta se plantearon cuatro opciones: ron, vodka, ambos, u
otros licores, donde segun los resultados se consume vodka en un 37%,
seguido de otros licores con un 35.5 %, el ron se ubica en tercer lugar con
un 14%, y para algunos que se mostraron indiferentes frente al ron y

vodka la opcion de ambos genera un 13.5%.

Esto nos dice que el vodka tiene un gran mercado especialmente entre

los jovenes de 18 a 27 afos de clase media/ alta.
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Consumo preferente de cierto licor

14,00%
35,50% BRon
B Vodka
37,00% O Ambos
13,50% O Otros

Gréfico 3.2 Elaborado por los autores.

H 2. El mercado meta consumen preferentemente vodka o ron.
La segunda hipotesis planteada es verdadera, el mercado meta consume
preferentemente vodka aunque no el ron, pero sin embargo hay un

mercado pequefo para este licor.

= Tercera Pregunta
¢En qué lugar los prefieres consumir?
Las respuestas opcionales son Bares, Discotecas, Casinos y Reuniones

familiares o de amigos. El valor a dar es segun el grado de preferencia,
por lo que va de 1 como mayor, a 4 como menor.

Bares Discos Reuniones | Casinos
Sumatorias 855 860 835 1450
2 3 1 4
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Segun el cuadro presentado, en primer lugar se ubica la opcion de:
reuniones familiares o de amigos. Para nuestro analisis esto representa
que el 43.75% realiza principalmente sus compras de licor en

supermercados o tiendas.

Valor =1

5,50% 23,50%

O Bares
B Discos

O Reuniones
27,25% O Casinos

43,75%

Grafico 3.3 Elaborado por los autores

En segundo y tercer lugar tenemos a los bares con 43.5% y seguido de
este las discotecas, lo que esta muy correcto que se ubiquen una seguida
de la otra y en porcentajes similares, ya que hoy en dia muchos locales

son bar/restaurante, bar/ discoteca, o solamente bar.



77

Valor: 2
6,00%
13,75% ° O Bares
43,50% B Discos
O Reuniones
36.75% O Casinos
Grafico 3.4 Elaborado por los autores
Valor: 3
o,
9.00% 28,75% OBares
B Discos
32,50% O Reuniones
20.75% O Casinos

Grdfico 3.5 Elaborado por los autores

En cuarto lugar se ubican los casinos, este cuarto lugar nos dice que muy
pocas personas de nuestro segmento frecuentan este tipo de

establecimientos, por lo que no seria conveniente esa distribucion.
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Valor: 4
4,25% -6,25%

10,00% O Bares
B Discos

O Reuniones
79,50% O Casinos

Grafico 3.6 Elaborado por los autores

H 3. Preferentemente se consume licor en bares/discotecas.

La hipodtesis planteada es nula, debido a que la mayor parte de licor es
consumido en reuniones familiares y de amigos. Por lo que debemos
poner énfasis en la distribucion para los supermercados Yy

tiendas/licoreras.

= Cuarta Pregunta

¢ Qué cantidad en vasos consume?, por ejemplo: en una semana.

El 45.75% de personas consume en promedio de uno a tres vasos por
semana lo que es un consumo aproximado al mes de cuatro a doce
vasos, cada vaso es equivalente a una botella de tamano personal que

contiene 200 ml. como lo es MG PRE-MIX.
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Un porcentaje menor de 29.50 % consume en promedio de cuatro a seis
vasos semanales, y su equivalente entre dieciséis y veinticuatro vasos al
mes. Y el 24,75% que es la minoria, consume mas de 7 vasos por

semana.

Cantidad de vasos de licor, que
consume una persona por semana.

24,75% O(1-3) vasos
45,75% |m (4-6) vasos
07 o > vasos

29,50%

Grafico 3.7 Elaborado por los autores

H 4. Semanalmente, hay consumo minimo de un vaso por persona.
La hipotesis planteada es verdadera, la mayor parte de consumidores

compra mas de un vaso por semana, es decir, de 1 a 3.

= Quinta Pregunta

¢ De qué procedencia prefiere el licor?
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La mayoria de personas prefieren el licor importado y esto se ve

claramente en el grafico presente, con un 87.75 % a favor.

Preferencia frente al licor nacional
vs. importado

12,25% O Importado
M Nacional

87,75%

Grafico 3.8 Elaborado por los autores

H 5. Existe preferencia por el licor importado.
La hipdtesis planteada es verdadera, se prefiere el consumo de licor

importado.

= Sexta pregunta

Has probado bebidas premix (cocktail listo para consumir) como:
Cristal Ice, Zhumir Ize, Smirnoff, V-17, Kulov, Zito, Ninguno. Si tu
respuesta es ninguno, pasa a la pregunta 8.

La mayor parte de encuestados han probado algun tipo de estas bebidas

alcohdlicas listas para el consumo, pero sin embargo un 20.62% no ha
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consumido este tipo de bebidas. Entre los productos nacionales Cristal
Ice con 12.71% de preferencia en el mercado, Zhumir ize con 11.04%, la
diferencia entre ambos es de 1.67%, Zito con 7.08% es considerado con
poca participacion. Con algunos puntos porcentuales arriba se
encuentran los productos importados Smirnoff con una gran preferencia
en el mercado con un 17.92%, Kulov con 16.25% y finalmente

encontramos a V-10 con un 14.38% de participacion en el mercado.

Participacion en el mercado de bebidas premix

O Cristal Ice
12,71% B Zhumir Ize
11,04% av-10

O Kulov
14,38% B Zito
16,25% O Smirnoff
B Ninguno

20,62%

17,92%
7,08%

Grdfico 3.9 Elaborado por los autores

H 6. Nuestra competencia es poco conocida.
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Definimos esta hipotesis como falsa, debido a que si sumamos los
porcentajes que pertenecen a cada competidor en el mercado, da un total
de 77.29%, frente a un 22.71 % que no ha probado este tipo de bebidas,
lo que quiere decir que gran parte de nuestra poblacion tiene
conocimiento de este tipo de bebidas, tampoco podemos hablar de un
gran lider en el mercado porque ninguno tiene un porcentaje

suficientemente significativo respecto a los demas competidores.

= Pregunta?7

¢ Qué te parecen en sabor? Muy buenas, Buenas, Regular.

Un gran porcentaje que corresponde al 40% esta de acuerdo con que
este tipo de bebidas son de buen sabor, un porcentaje menor las
considera muy buenas, sin embargo es representativo frente a un minimo
de 7% que las considera regular. El porcentaje de 27% se refiere a
quienes no han consumido este tipo de bebidas y que no responden esta
pregunta sino pasar directamente a la octava.

Con estos resultados de la encuesta vemos claramente que estos

productos tienen acogida en el merado.
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Opinion acerca de las bebidas premix

o
27,25% 26,00% BMB
EB
OR
7,00% aONC

39,75%

Grafico 3.10 Elaborado por los autores

H 7. Hay una buena imagen de los productos premix.
La hipétesis planteada es verdadera, con un 40 % a favor de la opcion B

(buenas).

* Pregunta 8

¢ Comprarias una nueva bebida PREMIX MG importada: en botella de
cristal, tamano personal tapa rosca y lista para consumir? Sl o NO.
Si tu respuesta es no pasa a la pregunta 10.

El porcentaje del 92% a favor de MG PRE — MIX es alentador, sélo un
minimo de 8% no estaria dispuesto a consumir, esto se justifica que son
personas fieles a otros licores y no estarian dispuestos a cambiar,
mientras que el porcentaje que esta dispuesto comprar es porque
consumieron alguna vez (como se demuestra en la pregunta 6) les gusté

y consumiran de nuevo, sin embargo algunos que no les gustd estan
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dispuestos a probar de nuevo, y los que consumiran por primera vez por

ser algo novedoso también se incluyen en este grupo.

Disponibilidad para el consumo de
bebidas Premix MG

7,75%

asi
B No

92,25%

Grafico 3.11 Elaborado por los autores

H 8. Hay un mercado dispuesto a consumir MG PRE - MIX con sus
correspondientes caracteristicas.
La hipétesis es verdadera, hay un gran porcentaje de mercado dispuesto

a consumir MG PRE — MIX.

* Pregunta9

¢ Qué combinacion prefieres? Vodka limén, Vodka naranja, Cuba
libre.

A continuacion de la pregunta 8, quienes estan dispuestos a consumir
MG PRE-MIX expresan sus preferencias frente a variedad de

combinaciones entre licores jugos u otros. En este caso Kafra S.A. esta
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dispuesta a importar 3 variedades, dos de las cuales son vodka y una es
ron, pero, al momento de determinar cantidades u porcentajes de las
importaciones es necesario basarnos en algo, como lo es la investigacion
de mercado, que nos demuestra una vez mas que la mayoria prefiere el
vodka, pero ahora mas especificamente vodka naranja en un 38.75 % y
vodka limon en un 24.75 %, con un total de 63.5% para vodka y 28.75%
para Cuba Libre.

El 7.75% corresponde al porcentaje de personas que no estan dispuestas

a consumir este tipo de bebidas.

Preferencia de combinaciones Premix

7,759
,75% 24,75% ' @Vodka limon

B Vodka naranja
O Cuba Libre
ONinguno

28,75%

38,75%

Grafico 3.12 Elaborado por los autores

H 9. Hay preferencia entre el vodka limon, naranja o cuba libre.
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La preferencia entre sabores y licores es muy marcada, por lo tanto la

hipotesis en positiva.

= Pregunta10

¢éEn qué sector vives? Norte, Centro o Sur o especificar Ciudadela.
El mayor porcentaje se concentra en el sector norte de la ciudad
representando el 65.75%, seguido del sector sur con 22.75% y un minimo

en el sector norte con un 11.50%.

Ubicacion geografica de los
posibles consumidores

22 75% ONorte
B Centro
O Sur
11,50% 65,75%

Grdfico 3.13 Elaborado por los autores

Para ser mas especificos, tomamos el porcentaje de quienes estan
dispuestos a consumir MG PRE — MIX y determinamos en qué sector de
la ciudad se encuentran. Los datos no difieren mayormente de los

porcentajes del cuadro anterior del total de encuestados.
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Ubicacion geografica de clientes

potenciales
22,76%
O Norte
11.38% B Centro
o7 65,85% O Sur

Grafico 3.14 Elaborado por los autores

H 10. En determinado sector de Guayaquil se concentran los posibles
consumidores.
La hipotesis es positiva, el sector determinado en donde se concentra la

mayor parte de posibles consumidores es al norte de la ciudad.

= Analisis demografico por sexo y edad

Sexo: Masculino Femenino

Edad: De 18-22 ainos, de 23-27 anos, de 28 o mas anos.

El 53.75% son hombres y el 46.25% son mujeres, donde el 61.5 %
pertenece al rango de edad entre los 18 a 22 afos que son estudiantes

de colegios y jovenes universitarios, el 30.75% pertenece al rango de
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edad entre 23 a 27 afios donde son universitarios y profesionales. Un

porcentaje menor de 7.75% son de 28 afos o0 mas.

Edades
80,00%
(1)
60,00% | S B Mujeres
40,00% | OHombres

20,00%
0,00%-

18-22 23-27 28 >
Afos Afos Afos

Grafico 3.15 Elaborado por los autores

Tomando en cuenta sélo quienes estan dispuestos a consumir MG
PPRE- MIX los porcentajes se reducen pero en un minimo en las mujeres
a 46.07% y aumenta en los hombres a 53.93%, esto quiere decir que mas
hombres que mujeres estan dispuestos a consumir una bebida MG PRE-

MIX.



Clientes potenciales

46,07%

O Hombres
53,93% @ Mujeres

Grdfico 3.16 Elaborado por los autores

Edades de los clientes potenciales

6,78% 018 -22
|23 -27
028->

30,89%

62,33%

Grdfico 3.17 Elaborado por los autores

H 11. La mayor cantidad de premix consume hombres entre 18 — 22

anos.

La hipétesis planteada es verdadera.

&9
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3.2.5 Conclusiones.

Las preguntas fueron realizadas a hombres y mujeres exclusivamente
entre los 18 y 29 afos de edad con un nivel socioecondmico medio,
medio alto y alto y obtuvimos que la mayoria de las personas
encuestadas a pesar de tener distintas preferencias acerca de las
bebidas alcohdlicas, si estan dispuestas a consumir este innovador tipo

de bebidas.

El 83.33% representativo de la poblacion comprendida entre los 18 a 29
afios de edad consume algun tipo de bebida alcohdlica, los cuales
consumen preferentemente vodka un 37%, seguido de otros licores con
un 35.5 %, el ron se ubica en tercer lugar con un 14%, y para algunos que
se mostraron indiferentes frente al ron y vodka la opcién de ambos

genera un 13.5%.

Para nuestro analisis esto representa que el 43.75% realiza mayormente
sus compras de licor en supermercados o tiendas, en segundo y tercer
lugar tenemos a los bares con 43.5% y seguido de este las discotecas y
en porcentaje menor. El 45.75% de personas consume en promedio de

uno a tres vasos por semana lo que es un consumo aproximado al mes
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de cuatro a doce vasos, cada vaso es equivalente a una botella de

tamano personal que contiene 200 ml. como lo es MG PRE-MIX.

En una pregunta abierta para conocer la preferencia de consumidores
frente a productos nacionales o importados el licor importado obtuvo el
87.75% de aceptacion. En el mercado Guayaquilefio entre los productos
premix importados se encuentran Smirnoff, V10, Kulov, donde 48.55% del
mercado los ha consumido, mientras que Cristal Ice, Zhumir ize y Zito se
ubican con un porcentaje menor de 30.83% del mercado, y el 20.62% no
ha consumido productos similares. La impresion de quienes han probado
estas bebidas nos dice que el 40% esta de acuerdo con que este tipo de

bebidas son de buen sabor.

La disponibilidad de compra frente a nuestro producto con sus
respectivas caracteristicas es alentadora, ya que el 92% esta dispuesto a
consumir MG PRE - MIX, solo un minimo de 8% no lo estaria. La
mayoria de quienes estan dispuestos a comprar prefiere el vodka, pero
especificamente vodka naranja en un 38.75 % y vodka limén en un 24.75

%, con un total de 63.5% para vodka y 28.75% para Cuba Libre.
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Para la ubicacion de nuestros clientes potenciales tomamos el porcentaje
de quienes estan dispuestos a consumir MG PRE — MIX y determinamos
que se encuentran mayormente al norte de la ciudad un 65.85% del
mercado. Asi mismo mas hombres que mujeres comprendidos entre los

18 a 21 anos estan dispuestos a consumir una bebida MG PRE-MIX.



4. ANALISIS DEL MERCADO.

41 SECTOR INDUSTRIAL Y SUS VINCULOS CON EL RESTO DE LA

ECONOMIA

El Ecuador es un pais que ha sido y es productor de bebidas alcohdlicas asi
como comercializador, importador y exportador, el licor tiene una gran acogida a
nivel mundial y los consumidores legalmente aceptados van desde los jovenes
de 18 o 21 anos. Hoy en dia existe un sin numero de empresas e industrias

dedicadas a la produccion, comercializacion y distribucion de estos productos.

Segun datos histéricos la industria de estos productos ha generado y genera

trabajo a miles de personas, con mas de 100 productoras, exportadoras e
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importadoras. Pero asi mismo este sector ha sido victima de las continuas
restricciones para su comercio lo que ha llevado a una baja rentabilidad del

sector en distintas épocas.

En el pais la industria licorera esta conformada por la producciéon nacional que
integran unas pocas productoras y a ello se suma las importaciones desde
diversos paises. En Azuay, provincia de Ecuador, la produccion de aguardientes
es propia del sector, en esta regién desde tiempos inmemoriales se los ha
venido fabricando con éxito, por ello a estas tierras se las conoce con el nombre
de Azuay que en lenguaje autdctono de Los Andes (Azuay) quiere decir: “El
lugar donde se hacen los aguardientes”. El aguardiente es elaborado a partir de
la cafa dulce que florecia en sus cuencas y destilados en los primitivos
alambiques de ceramica creados desde muy remota época, semejantes a los
que hubieron en China, pero que hoy en dia se los obtiene con la mas alta

tecnologia y con las mejores condiciones de la mas alta calidad.

El 17 por ciento de los licores de fabricacion nacional es producido en Cuenca, a
través de las empresas Desarrollo Agropecuario, fabricantes de la marca Ron

San Miguel y las embotelladoras Zhumir y Cristal.

-Licoresa: Una de las plantas mas modernas en el Ecuador y entre las mejores
de la América Latina, sus productos son de alta calidad y de la mas tradicional

historia. Licoresa es el fabricante de Tropico Seco, Trépico limon, Ron
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Cartagena de Indias, Agua Ardiente Tropico Anisado. EI mas comun de sus
licores es Trépico Seco y su eslogan "Tropico Seco va con todo" Ron Cartagena
es un ron de un sabor que tiene historia, es producido con las Taffias" (soleras
madres) de los mas afiejos rones caribefios. El tropico Anisado es un agua
ardiente elaborado del jugo de caina prieta y luego es redestilado y aromatizado

con el mejor sabor de anis de Malaga, Espafia.

-Destileria Zhumir: Uno de los fabricantes mas grandes de licor y conocidas en
el Ecuador, esta empresa es la fabricante de los licores Zhumir y es muestra del
orgullo de ser ecuatoriano ya que Zhumir nacié en la tierra del Ecuador hace
mas de 40 afos en Paute, en las cercanias de la ciudad de Cuenca. Hace un

par de meses lanzé al mercado su bebida Zhumir ize.

-Cerveceria Nacional SA: con una produccion aproximada de 3 millones de litros
anuales, cubre el 72 % de la demanda de cerveza en el pais. Es la planta mas

grande en este mercado.

-Desarrollo Agropecuario Compafiia Anénima (DACA), mas conocida como la
embotelladora de Ron San Miguel, con mas de 5 décadas en el mercado, esta
planta tiene lugar en la provincia del Azuay y fue la primera planta de industria

licorera del Ecuador.

-Licorex, es una compafia dedicada a la importaciéon y comercializacion de

licores de la mas alta calidad, tales como whisky: Johnnie Walker, Clan Mc
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Gregor, Grants; vodka: Finlandia; ron, vinos, entre otros.

A continuacion se presentan algunas cifras que brindan una idea general de las
importaciones de licores para el mercado a nivel nacional, por ejemplo: Espania,
Finlandia, y Portugal son los paises registrados a los que Ecuador importa
vodka, con un total de 74 mil toneladas, en el primer semestre del afio 2002 o un
equivalente a $ 160000 en valor FOB. De México, Panama y Venezuela nuestro
pais importo 697 mil toneladas, de ron y aguardiente de cana, sumado un total

de $11350000 en valor FOB (ANEXO 1).°

La industria de licores a nivel mundial se esta modernizando, muchos productos
novedosos se comercializan rapidamente. Por ejemplo, la industria de bebidas
alcohdlicas en Espafa, que es donde se producen las bebidas MG Pre-Mix,
representd el 2,15% del total de la industria, con una facturacion de 9.195
millones de euros en el afio 2002 y en nuestro pais en el afio 2003 el sector de

altos ingresos dedicé 600 millones de ddlares para bebidas.’

Debido al rapido crecimiento de esta industria en otros paises tales como Suiza,

Estados Unidos, Espana entre otros, les llevd a la creacidon y comercializacion

® www.sica.gov.ec Importaciones
® Diario el Universo 4 de Abril del 2004
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de una nueva y diferente clase de bebida alcohdlica como lo es la bebida de tipo
“‘Premix” que no es nada mas sino bebidas pre-mezcladas con un bajo nivel de
alcohol. Este tipo de bebidas es algo novedoso en el mercado ecuatoriano, y ha
llevado a la produccién y comercializacion de este nuevo producto a muy pocas

empresas en nuestro mercado.

Actualmente en el Ecuador existen algunos tipos de bebidas alcohdlicas que
recientemente han entrado en el mercado aproximadamente a finales del afo
2002, pero son poco similares a las existentes en los mercados del exterior que
han tenido una gran acogida asi como las llamadas bebidas de tipo Premix,
entre ellas: cubalibre, vodka naranja, vodka limén y el whisky con agua, es por
€s0 que nos interesamos en llevar a cabo la introduccién de este tipo de bebidas

en el mercado Guayaquilefio.

42 MERCADO, SEGMENTOS DE MERCADOS

La ciudad de Guayaquil con 2°039.789 millones de habitantes’ de los cuales
1.985.379 pertenecen a la zona urbana, es un importante puerto del pais y
constituye uno de los principales puertos maritimo y fluvial de la costa
sudamericana del Pacifico. Para muchos ecuatorianos, es la capital comercial e

industrial del Ecuador, en un proceso de plena expansién que en sus comienzos

7 Censo Poblacional 2001 - INEC
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fue fundada al pie del cerro del Carmen, y se desarrollé hacia el sur, al margen

derecho del rio Guayas, y hacia el oeste hasta el Estero Salado.

Guayaquil constituye un punto importante para la comercializacion, importacion,
exportacidn en mayor parte de materias primas como cacao, café, banano,
camaron, algodon y fibras industrializadas, azucar y entre ellos licores

destilados.®

El mercado de bebidas alcohdlicas en Ecuador estd conformado por los
productores, importadores, distribuidores y los usuarios finales. Los productores
son aquellos que fabrican las diferentes variedades de licores que son ofrecidas
al publico directamente o a través de intermediarios. Los comercializadores,
distribuidores o importadores son los que hacen el trabajo de intermediacién
entre los productores y los compradores, llevandose un margen de ganancia por
el trabajo que representa la transportacion, gastos de almacenamiento, o la
comercializacion misma. Finalmente, tenemos a los clientes o consumidores

finales que son los demandantes del producto para su uso.

Este mercado es muy amplio si nos referimos a los consumidores, que son

jévenes que han cumplido la mayoria de edad, es decir, mayores de 18 anos,

® Bolsa Valores Guayaquil http://www.bvg.fin.ec/esp/ecuador/



99

sea hombre o mujer, de clase social alta o baja, pues la variedad de bebidas

alcohdlicas no so6lo es en calidad si no también en precios.

El mercado considerado para el presente estudio es el mercado de bebidas
premix, las cuales las encontramos preparadas listas para el consumo
constituyendo asi una categoria nueva en el mercado de bebidas alcohdlicas.
Pero no podemos dejar a un lado un breve analisis de licores o bebidas
sustitutas. En este mercado de bebidas premix se incluyen bebidas preparadas
con aguardientes, ron, vodka, diferentes grados de alcohol, diferentes
combinaciones de jugos, agua ténica, dulcificantes, etc., lo que da al producto

caracteristicas distintivas, y variados precios.

Debido a esta diversidad de licores, los cuales tienen diferentes caracteristicas,
precios, y usuarios, podemos hacer una clasificacion entre su grado de alcohol y
presentacion del producto. Obviamente, los precios son mayores o menores, Yy

varian dependiendo de las caracteristicas de los mismos.

A continuacion se presentan cuadros de valores CIF y FOB de las

importaciones de estas bebidas. Los afos registrados son 2001, 2002, 2003.
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GRAFICO 4.1: VALOR FOB EN DOLARES DE LAS IMPORTACIONES DE

BEBIDAS PREMIX
Valor FOB en dolares
34726,28
40000,00 il
30000,00 2224111
O Valor FOB
20000,00 en dolares
10000,00
0,00
2001 2002 2003

Gréfico 4.1. Fuente: Camara de Comercio

GRAFICO 4.2: VALOR CIF EN DOLARES DE LAS IMPORTACIONES DE

BEBIDAS PREMIX

Valor CIF en délares

36168,00 37993,26

40000,00 26855,25 O Valor CIF
30000,00 en

dalares
20000,00

2001 2002 2003

Gréfico 4.2. Fuente: Camara de Comercio
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En el 2001 cuando recién ingresan al mercado registran $34119 FOB, para el
siguiente afio hay un ligero aumento a $34726.28, pero en el afio 2003 hay una

caida significativa a $22.241.11 FOB.

Nuestro segmento de mercado apunta a aquellos que alguna vez probaron este
tipo de bebidas, les gustd y estan dispuestos a volver a consumir, y quienes no
han consumido, ofrecerles el producto con las cualidades respectivas. Estas
personas las definimos como mayores de edad entre los 18 a 29 afios que

tengan un nivel de ingresos medio o alto que habiten en la ciudad de Guayaquil.

4.3 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

La competencia se define como un grupo de empresas que ofrece un producto o

tipo de productos que son sustitutos proximos entre si.

En el mercado de Guayaquil, existe una gran variedad de licores, mezclas, etc.,
las cuales vamos a clasificar para mayor entendimiento, esta clasificacion sera

segun su contenido alcohdlico.

A los de mayor grado alcohdlico los llamaremos “puros”, debido a que su grado
de alcohol oscila entre los 35° gl a 40° gl, en esta categoria como ejemplo

mencionamos el whisky, ron , vodka, aguardientes etc. El contenido del envase
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es generalmente de 750 ml a un litro pero algunas marcas ponen a disposicion
de sus consumidores presentaciones desde menos de medio litro hasta un

galén.

La siguiente categoria son los llamados “cocteles”, en esta categoria, el grado
de alcohol varia entre los 10° gl y 16° gl aproximadamente, el cual es mucho
menor que de los “puros”. En nuestro pais actualmente existen tres empresas
que se han dedicado a la produccién de estos cocteles, entre ellas, los
fabricantes del tradicional Zhumir con sus productos: Zhumir Pifa Colada,

Zhumir Rompope.

Algo importante que debemos tener en cuenta es el compuesto de estas
bebidas, la base de todas ellas es aguardiente, que en su estado puro es

relativamente econdmico con respecto a otros puros finamente procesados.

No podriamos dejar de mencionar a una de las bebidas mas comunes o
populares a nivel mundial, como es la cerveza y que en nuestro pais se
enorgullece de tener un producto de calidad. El grado de alcohol es bajo
dependiendo de la marca y categoria, este oscila entre 3.8° gl para sus bebidas

light y hasta 5° gl en sus distintas presentaciones.

Todas las variedades mencionadas anteriormente son sustitutos cercanos a

nuestros productos.
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Finalmente la categoria de los denominados “Premix” es donde ubicamos
nuestra bebida, como mencionamos anteriormente, son bebidas dulcificadas o
azucaradas, suaves, coloridas, saborizadas y mezcladas con licores de marca
listas para ser servidas a cualquier momento. El contenido de alcohol
sumamente bajo y va desde los 5° gl hasta los 10° gl aproximadamente. En los
supermercados y en pocos mini markets de la ciudad encontramos a lo que
definimos como competencia directa, entre ellos las marcas Smirnoff, V-10 y
Kulov, debido a que su contenido base es el vodka. También vale mencionar la
creacion de la fabrica de Zito con su reciente introduccion en el mercado

ecuatoriano, al igual que Zhumir Ice y Cristal Ice.

4.4 ANALISIS DE LA DEMANDA
441 Demanda Potencial.

Hemos mencionado anteriormente la poblacion de la ciudad de Guayaquil,
pero nuestro interés se centra en una cantidad no muy reducida de
personas que pertenece a una parte de la poblacion urbana, los cuales son
aproximadamente 570.802 habitantes que estan en el rango de edad entre
los 18 y 29 anos, pero pensar que todos estos habitantes serian el

mercado potencial es un error.
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Para definir el mercado potencial de los futuros consumidores de MG
Pre-Mix, tenemos que tomar en consideracion la investigacion de mercado
y las cifras logradas, con ello damos a conocer que de 480 encuestas
realizadas 400 fueron efectivas para nuestro analisis, esto demuestra que
95153 personas no consumen bebidas alcohdlicas, por lo tanto nuestro
segmento se reduce a 475649 personas que podrian consumir MG
Pre-Mix, pero no todos pertenecen a nuestro segmento de mercado segun
el factor socio-econdmico. El mayor porcentaje de la poblacidén pertenece a
un nivel econémico bajo con un 57.2%, y un 15.5% pertenece a un nivel
economico medio bajo, como nuestro producto esta dirigido a un nivel
socio-economico medio, medio alto y alto debemos enfocarnos a estos

porcentajes.

CUADRO 4.1: NIVEL SOCIO-ECONOMICO DEL SEGMENTO DE

MERCADO PARA MG PRE-MIX

NSE % POBLACION
ALTO 3,70%
MEDIO ALTO 5,20%
MEDIO MEDIO 18,40%
TOTAL 27,30%

Fuente: INEC
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De los 475649 habitantes que consumen algun tipo de bebidas
alcohdlicas, soélo el 27.30% pertenece a nuestro segmento socio
economico, y esto da un total de 129852 personas, de los cuales segun la
investigacion de mercado un 64.50% consumen ron y vodka, que son
nuestras bebidas de principal interés y nos da un total de 83754.54
personas. De esta cifra el 87.75% prefieren consumir bebidas importadas
que equivale a 73495 personas. Finalmente nuestra demanda sera
multiplicar el total de 73495 personas por 92.25% que es el porcentaje de
personas dispuestas a comprar MG Pre-Mix que resulta 67799
habitantes, la cual es una cifra favorable para KAFRA S.A. como

demanda potencial.

Segun la investigacion de mercado, las personas que consumen bebidas
alcohdlicas, consumen 4.37 vasos en promedio por semana lo que es un
consumo aproximado al mes de 17 vasos, al afno seria 204 vasos por
persona, donde cada vaso es equivalente a una botella de tamano

personal que contiene 200 ml. como lo es el caso de MG Pre-Mix.

Si multiplicamos la cifra de 204 botellas que una persona tomaria en el
afo, por las 67.799 personas de condicidon social media / alta entre 18 a

29 anos de edad que les gusta el vodka o ron, bebidas de preferencia
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importadas y dispuestos a consumir MG Pre-Mix, da un total de

13’830.996 de botellas al afio, 1'152.583 botellas al mes.

4.4.2 Demanda Real.

Al no contar con datos histéricos para la proyeccidon de la demanda, esta
se centrara en los resultados de la investigacion de mercado y politicas
que implante la empresa. La demanda se proyectara con el método Fourt y

Woodlock que es utilizado para productos nuevos, como es nuestro caso.

Modelo de Fourt y Woodlock, que permite definir niveles de participacion
de mercados esperados en el periodo t (q¢), para productos nuevos, en

funcién de tres variables de marketing: un nivel constante de penetracion
de mercados (r), un porcentaje constante de intencion de compra (ic), y el

periodo de tiempo (t).
El modelo propuesto es: q ¢=r * ic * (1-r) **

Gracias al modelo de Fourt y Woodlock podemos obtener la participacion
de mercado esperada para los primeros cinco periodos, apoyandonos en

los datos obtenidos en el analisis de mercado. Lo vemos en la tabla 4.1
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Porcentaje Nivel
constante | constante _ ‘s
Periodo de de Participacién

(t) intenciéon |penetracion de melt'cado

de compra | de mercado (at)

(ic) (r)

1 92,25% 2% 1,85%
2 92,25% 2% 1,81%
3 92,25% 2% 1,77%
4 92,25% 2% 1,74%
5 92,25% 2% 1,70%

TABLA 4.1. Elaborado por los autores

A partir de estos valores, podemos calcular la demanda esperada para las

bebidas MG Pre-Mix para los siguientes cinco afios (ver tabla 4.2)

| mercapo| CONsumo [PERICIPA| DEFANDA | rasA DE |DEMANDA
ANO TOTAL ESPERADO MERCADO| PERIODO RECOMPRA| TOTAL

1 | 7349500 | 67799,14 1,85% 1250,89 204,00 |255182,39

2 | 75075,14 | 69256,82 1,81% 1252,23 206,04 1258009,99

3 | 76689,26 | 70745,84 1,77% 1253,57 208,10 |260868,92

4 |78338,08| 72266,88 1,74% 1254,91 210,18 |263759,53

5 | 80022,35| 73820,61 1,70% 1256,26 212,28 |266682,18

1. Cantidad esperada de personas que compren el producto

2. A partir del modelo de Fourt y Woodlock

3. En unidades de personas

4. Promedio de frecuencia de compra por usuario en un afo

<o

Demanda total en unidades de Productos

TABLA 4,2, Elaborado por los autores
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. El Mercado total: Numero de personas, demanda potencial para

el producto.

(1) Consumo Esperado: Numero de personas dispuestas a consumir

MG Pre-Mix.
(2) Participacion de mercado: Porcentaje obtenido de la tabla anterior.

(3) Demanda del periodo: Demanda esperada para el periodo n,
resultado del consumo esperado por participacion en el mercado en

numero de personas.

(4) Tasa de recompra: Unidades del producto que cada cliente

consumiria por periodo consumen en cada periodo.

(5) Demanda total: Demanda total del producto estimada para cada

periodo.

45 UBICACION GEOGRAFICA DEL MERCADO

La ciudad de Guayaquil esta dividida principalmente en tres sectores: Norte,
Centro y Sur. Al Norte de la ciudad es donde encontramos la mayor parte de lo
que definiremos como nuestros futuros distribuidores potenciales, en esta zona
se encuentra gran cantidad de bares, discotecas, hoteles. En el sector Centro

de la ciudad vamos a ubicar al malecon 2002 vy al barrio Las Pehas, que
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actualmente cuenta con un sinnumero de establecimientos denominados bar-
restaurante. Al Sur de la cuidad son un par de establecimientos los que se

enlistan.

Los consumidores finales, estan agrupados por los diversos sectores de
Guayaquil, y que por sus condiciones de vida nos indiquen que al menos
pertenezcan a una clase social media o un ingreso promedio personal superior

a los $300.

Segun datos del INEC la ciudad de Guayaquil se encuentra sectorizada lo cual
nos facilita la ubicacion o concentracion del deseado segmento de mercado del

consumidor.



5. PLAN DE MARKETING

5.1 PLAN ESTRATEGICO

5.1.1 Mision.

“Ofrecer MG Pre-Mix como la bebida ideal de calidad y bajo contenido
alcohdlico, para el segmento de mercado de mayores de edad y obtener

éxitos en las ventas y resultados financieros del proyecto.”
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5.1.2 Vision.

Ofrecer un producto de calidad con la correcta administracion empresarial
y exitosos resultados financieros, incursionar en nuevos mercados de

otras ciudades del pais.

5.1.3 Objetivos generales y especificos.

A continuacion de la mision y vision deben ir los objetivos generales que
permitan establecer lo que se desea alcanzar. Los objetivos generales se
detallaran en objetivos mas especificos y a estos obedecen estrategias

de mercado las cuales respaldan todo el plan de mercadeo.

Nuestros objetivos deben estar dirigidos a captar consumidores para
premix vodka y premix ron cuba libre, ofrecer el producto, poner a
disposicion con buenos canales de distribucién y asi atraer a los
consumidores. A los futuros nuevos usuarios, se los debera estimular

para que conozcan y consuman nuestro producto.

Luego de revisar estas consideraciones planteamos el siguiente objetivo

general:
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e Dar a conocer el nuevo producto MG Pre-Mix, y captar
consumidores, a través de una efectiva comercializacion tanto a

los distribuidores como al cliente final.

Este objetivo general debera estar apoyado en los siguientes objetivos

especificos:

¢ Definir los segmentos de mercado de nuestro interés y establecer
estrategias de penetracion.

e Definir estrategias de mercadotecnia y posiciones actuales en el
mercado para identificar las necesidades del plan operativo.

e Establecer planes de accion para la efectiva rotacién de

inventarios.

5.1.4 Segmentacion

Para segmentar mercado de consumo se analizan las caracteristicas de

los consumidores y/o la respuesta de los consumidores.

Segmentacion demografica:

» Edad: mayores de 18 afios a 30 afos
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= Sexo: hombres y mujeres
= Generacion: gente joven

= clase social: de nivel alto, medio alto y medio medio.

Segmentacion psicografica:

= Estilo de vida: sociales activos.
= Valores: ninguna religién o decision personal que les impida el

consumo de alcohol.

5.1.5 Estrategias de Mercadotecnia segun ciclo de vida del

producto.

El movimiento del nivel de ventas o utilidades de la empresa en el
transcurso del tiempo obedece al llamado ciclo de vida del producto
(CVP) y consta de cuatro etapas: Introduccién, crecimiento, madurez y

declinacion.

En cada etapa se encuentran distintas oportunidades y problemas en la
estrategia de mercadotecnia por lo que se debe analizar y hacer los

respectivos cambios.
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El CVP se lo grafica en funcion de las ventas en el eje vertical y el tiempo
en el horizontal, y generalmente se presenta simulando una S (ver
grafico) pero es importante mencionar que el CVP sera distinto

dependiendo del tipo de producto.

No existe una regla fija, cada etapa o ciclo de vida puede tener diferentes

comportamientos en cuanto a ventas y duracion.

GRAFICO 5.1: CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
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Gréfico 5.1 Libro de Mercadotecnia de Kotler.

Etapa de Introduccion: Las operaciones en esta etapa se caracterizan
por costos altos en publicidad, volumen bajo de ventas, precios bajos y

distribucion limitada. Dadas estas caracteristicas es una estrategia



115

denominada de penetracidn rapida. El programa de promocién estimula la
demanda primaria, mas que la secundaria, es decir, se recalca el tipo de

producto mas que la marca.

Para la introduccion se haran lanzamientos del producto en
bares/discotecas de la ciudad, se ofrecera promociones. Nuestros
proveedores apoyaran la campanfa de introduccién del producto mediante

la donacién de afiches y degustaciones.

Esta etapa inicial es la que tiene mas riesgo y gastos, por lo que podria

fracasar.

Etapa de Crecimiento: Es la etapa de crecimiento o aceptacion del
producto en el mercado, el numero de lugares de distribucion aumenta,
crecen las curvas de ventas y de utilidades. El producto se encontrara en
mas locales de la ciudad, sean estos bares/discotecas, supermercados.
La estrategia se cambia a una estrategia de promocion: compre y prefiera
la marca MG Pre-Mix. Mediante medios publicitarios se hara notar que es

la marca de moda.

Etapa de Madurez: Durante la primera parte de este periodo, se ve que

aumenta las ventas, pero a un ritmo decreciente. Comienzan a declinar
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las utilidades tanto del importador como del detallista. La competencia de
precios se vuelve mas severa y el producto se esfuerza mas en la
promocién al tratar de tener a sus distribuidores y su espacio en las
tiendas. La estrategia a seguir es estimular las ventas con una

modificacion en la mezcla de marketing.

¢(Puede la empresa introducir el producto en nuevos canales de

distribucion?

Por ejemplo en los mini mercados o pequefias tiendas que vendan que

vendan licor.

¢, Se debe hacer una nueva combinacién de medios?

En el presupuesto continuar con las cufias en radio, vallas publicitarias,

etc.

¢ Se debe o se puede hacer nuevos paquetes promocionales?

Las promociones se reorganizaran por temporadas pero no permanentes.

Después de plantearnos algunas preguntas y sugerir respuestas,

procederemos segun como se comporte el mercado en el tiempo.
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Etapa de Declinacion y posible Abandono: Casi todos los productos
caen inevitablemente en el desuso al entrar nuevos productos, cada vez
se vuelve mas importante el control de costos al caer la demanda.
Declina la publicidad y cierto numero de competidores se retiran del
mercado, esperamos este no sea nuestro caso, pero las decisiones son
en base a los resultados financieros y por el bienestar de la empresa. A
menudo depende de la capacidad de la gerencia que el producto no sea
abandonado o que los vendedores sobrevivientes puedan continuar con

utilidades en un mercado limitado y especializado.

5.2 PLAN OPERATIVO

5.2.1 Producto

El Producto se refiere a la bebida destinada para la venta y el envase en
el que se encuentra. La industria del alcohol desarrolla diferentes tipos de
bebidas para diferentes grupos de la poblacion atendiendo la diversidad
de gustos. El tamafio y estilo del envase se usan para completar la

imagen y disponibilidad del producto.
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Nuestro producto tiene una presentacién atractiva y sus caracteristicas
seran detalladas a continuacion con un grafico representativo. La
presentacion del envase para vodka limon, vodka naranja o cuba libre, lo
que varia es el contenido por lo tanto su color y las etiquetas

correspondientes.

GRAFICO 5.2: BEDIDA MG PRE-MIX VODKA LEMON
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5.2.2 Precio

El Precio es una estrategia critica del mercadeo. Investigaciones
cientificas han demostrado que la demanda por un producto depende
mucho de su costo. Al mantener bajo el costo (para aumentar las ventas),
la industria del alcohol trata de mantener altas sus ganancias. A la
industria le conviene mantener los costos de produccion de sus productos

bajos y oponiéndose a los aumentos de los impuestos.

5.2.21 Determinacion de las principales variables para la

determinacion del precio.

= Costos de importacién: Incluye Transporte, aranceles.

= Mercado meta: La disponibilidad de pagar un determinado
precio por parte de los jévenes de 18 a 29 afos, de clase media
/ alta.

= Competencia - sustitutos: Los precios de nuestra competencia y
la relacion con los precios de productos sustitutos.

= Demanda: Que tan grande o pequefia es la demanda para

nuestros productos.
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= Distribucion - Promocién: La distribucion a los vendedores del
producto y las promociones a realizar son importantes en la

determinacién del precio.

5.2.2.2 Fijacion del precio.

La fijacion de un precio inicial es cuando se desarrolla un nuevo
producto, o cuando se introduce un producto a un nuevo canal de
distribucion que es nuestro caso. El precio es una tactica que utiliza la

industria para dirigir sus productos a poblaciones especificas.

Entre las estrategias de precio — calidad, nos ubicamos en
“Estrategia de valor alto” que representa a una alta calidad y precio
mediano, esto quiere decir que es un producto de alta calidad pero de

un precio menor.
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CUADRO 5.1: ESTRATEGIA DE PRECIO - CALIDAD

Precio
Alto Mediano Bajo

1. Estrategia | 2. Estrategia de | 3. Estrategia
o Alto
© superior valor alto de supervalor
=}
o
e 4. Estrategia de | 5. Estrategia de | 6. Estrategia
oy Mediano
3 sobre cobro valor medio de buen valor
o
©
2 7. Estrategia | 8, Estrategia de | 9. Estrategia
8 Bajo

de imitacion economia falsa | de economia

Fuente: Direccion del Marketing. Kotler

Nuestro objetivo para la fijacién de precios esta enfocado a las
ventas, en maximizar la participacion en el mercado, todo esto

suponiendo que el mercado es sensible al precio.

Cada precio genera un nivel de demanda distinto y por lo tanto tiene
impactos en los objetivos de la empresa. Normalmente la demanda y
el precio tienen una relacién inversa, a mayor precio menor demanda

a excepcion de algunos bienes.
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Demanda Elastica

Precios

Cantidades

La sensibilidad del precio es afectada por algunos factores, los

pertinentes considerados en el caso para nuestro producto son:

» Efecto del valor unico: Los compradores son menos sensibles
al precio cuando el producto es mas distintivo.

» Efecto de precio — calidad: Los compradores son menos
sensibles al precio si el producto tiene mayor calidad, prestigio

0 exclusividad.

La demanda para el producto se supone elastica e influenciada por
los factores mencionados con una tendencia a ser menos elastica
justificada por pocos competidores en el mercado, y los compradores

creen que los precios se justifican por la calidad y la inflacion.
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Por lo tanto se fija un precio USD 33.79 por caja para venta a los
distribuidores incluido el IVA, el precio al consumidor por caja sera de
USD 36.46 incluido el IVA y un precio por unidad de USD 1.55
incluido el IVA, haciéndonos mas competitivos en el mercado de
bebidas premix por nuestros precios bajos ofreciendo un producto de

calidad.

5.2.3 Plaza

El lugar se refiere al local donde se vende el alcohol, lugares donde se
sirve el alcohol, y donde el alcohol se consume. El lugar en términos de
salud publica se refiere a la "disponibilidad del alcohol". Los lugares de

venta se dividen en dos categorias:

1. "on-sale" -venta interior- el alcohol se consume en el mismo lugar
en donde se vende (bares, restaurantes, estadios, etc.)
2. "off-sale" -venta exterior- el alcohol se compra para consumirse en

otro lugar (tienda, licoreria o gasolinera).

Muchas comunidades de bajos ingresos sufren de una sobre-

concentracion de lugares que venden alcohol. La industria por lo menos
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al nivel del fabricante, busca aumentar los dos tipos de lugares de venta e
incrementar el numero y tipo de lugares donde el consumo del alcohol es
considerado normal como las fiestas nacionales y eventos sociales,

deportivos.

5.2.3.1 Canales de comercializacion y distribucion.

= Comercializacion

Se define a la comercializacibn como la actividad que permite al
productor/importador hacer llegar un bien o servicio al consumidor

final con beneficios de tiempo y lugar.

En empresas dedicadas a la venta de productos de consumo masivo
como son los licores, la comercializacion juega un papel primordial en
sus actividades, y afecta directamente a importantes factores
relacionados al mercado, como la penetracion de sus productos, el
posicionamiento de la marca, el volumen de ventas, entre otros. La
comercializacion no implica simplemente la transferencia de los

productos hasta las manos del consumidor final, sino, mas bien se
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trata de un proceso que debe ser manejado con una buena

organizacion y efectividad.

Se trata de otorgar al producto los beneficios de tiempo y lugar; por
consiguiente una buena comercializacion va a colocar al producto en
el lugar y momento adecuados, para satisfacer al consumidor en su

compra.

Con efecto de obtener una comercializacion mas eficiente, la
empresa clasifica a la ciudad de Guayaquil en tres zonas: Zona 1:
Norte, Zona2: Centro, Zona 3: Sur. Al haber sectorizado la ciudad
para la distribucion de los productos, esta actividad se vuelve mas
rapida y eficiente, contribuyendo a la capacidad de la empresa de
llegar a mas clientes intermediarios, asi como de captar clientes

nuevos.

La empresa comercializara sus productos a traves de
Supermercados/ Mini mercados, Bares / discotecas. La ventaja de
comercializar a través de intermediarios es que ellos llevan a cabo las
actividades de venta con mayor eficiencia y eficacia y a un costo mas

bajo que los fabricantes y/o importadores.
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Teniendo como los objetivos principales de la comercializacién: 1)
Cobertura del mercado, 2) Control sobre el producto, y 3) Costos, la
estrategia utilizada a través de intermediarios permite obtener
ventajas, distinto a que si se tratara de llegar al consumidor final

directamente.

Alguna de las funciones basicas de los intermediarios incluye:
Informacion: obtener y disponer de informaciéon de mercado, sobre los
participantes y las fuerzas del entorno, necesarias para ayudar al

intercambio.

= Promocion: desarrollar y publicar comunicaciones persuasivas
sobre una oferta.

= Adaptaciéon: conformar y ajustar la oferta a las necesidades de
los compradores.

= Negociacion: llegar a arreglos en cuanto al precio y otros
términos de la oferta, de tal manera que permita la transferencia.

= Financiamiento: obtener y usar los fondos para cubrir los costos
de operacion.

= Aceptacion de riesgos: asumir los riesgos que entraia realizar

las operaciones del canal.
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A la vez estas funciones se traducen en beneficios para nuestra
empresa: Asignacion de los productos, en el sitio y en el momento
oportuno para ser consumidos adecuadamente; Concentracion de
volumenes considerables a disposicion del cliente. Al estar en
contacto directo con el consumidor conocen sus gustos solicitando la
cantidad y el tipo de articulo que se va a vender; Son los que
mantienen a la empresa al comprar en volumenes, la venta al
menudeo se dificultaria, es decir, directamente al consumidor en
pocas cantidades. Este sistema disminuye los costos de venta de la
empresa importadora y muchos intermediarios promueven las ventas

otorgando promociones creadas por ellos mismos.

El siguiente diagrama ilustra el proceso mediante el cual los productos

son ofrecidos al usuario final.
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GRAFICO 5.2: EL PRODUCTO DE LA FABRICA AL USUARIO
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Grafico 5.2 Elaborado por los autores

» Localizacién y Distribucion

Para realizar el estudio de localizacién, se ha determinado 3 zonas
tentativas en el norte de la ciudad partiendo de la investigacion de

mercado que nos dice donde se concentra mayormente nuestro
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segmento. A continuacion se presentan las diferentes zonas donde se

podria ubicar las oficinas y bodega de MG Pre-Mix.

Zona A: Alborada central.

Zona B: Kennedy Nueva.

Zona C: Brisas del Rio.

Zona A Zona B Zona C
Factor |Peso|Calificacion|Valor|Calificacion|Valor Calificacion Valor
Cercania 4
al 40% 160 5 200 3 120
Mercado
Costos de 4 80 3 60 5 100
Alquiler
Seguridad | , o, 3 60 4 80 3 60
Estado de
Desarrollo| 10% 4 40 5 40 3 30
de la Zona
100% 340 380 310

Tabla 5.1 Elaborada por los autores

Se puede observar que la mejor opcion seria la zona B con 380

puntos segun

caracteristicas de cada zona.

la tabla de calificaciones dependiendo de

las
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Las actividades asociadas a la distribucion son el movimiento de
materiales y de productos terminados o semi-elaborados, desde la
manufactura hasta el cliente. Esto incluye todas las actividades
relacionadas a la administracion de almacenes, distribucion fisica y

transporte.

Un canal de distribucion esta formado por personas y companiias que
intervienen en la transferencia de la propiedad de un producto. En el
caso MG Pre-Mix, el tipo de canal utilizado es el de distribucion
indirecta, ya que es un canal constituido por el productor,

importadores, distribuidores y el consumidor final.

Los productos se encuentran almacenados en bodega y para ser
distribuidos a los intermediarios, segun los requerimientos salen
pequefios camiones de la bodega ubicada al norte de Guayaquil, y se
dirigen a los diferentes puntos de la ciudad, los pedidos son recogidos

durante los dias lunes de cada semana.

A través de un sistema organizado de logistica de distribucion,
KAFRA planifica las entregas semanales a los diferentes puntos de la

ciudad a partir del dia del contrato con nuestros distribuidores.
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5.2.4 Promociones a realizar.

La meta de la promocidn es informar al consumidor sobre el producto. La
segunda meta es mejorar la imagen publica de la industria. Las
promociones estan desarrolladas para grupos especificos, en nuestro
caso para jovenes sean mujeres u hombres que vivan en la ciudad de

Guayaquil y que consuman bebidas MG Pre-Mix.

Las estrategias promocionales incluyen lo siguiente:

¢ Anuncios en lugares donde se vende el alcohol como en bares /
discotecas, licorerias: eventos de lanzamiento y degustaciones del
producto, exhibidores acrilicos, camisetas a los distribuidores
minoristas.

e Anuncios en periodicos el primer afo de lanzamiento,
especialmente los dias viernes y sabados.

e Cunas publicitarias en radio y television; en radio la publicidad sera
durante los cinco afos del proyecto y en television sera durante el

primer afo del proyecto.

En el primer afio de lanzamiento del producto la publicidad va a ser

agresiva, es decir, se abarca la mayor cantidad de medios para dar a
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conocer MG Pre-Mix, el segundo afio disminuye pero no tanto como
del tercero hacia delante donde se mantiene una publicidad

recordatoria.

5.2.4.1 Presupuesto.

El presupuesto del plan de marketing contempla todas las actividades
que se han planificado para este proyecto. EI detalle de este
presupuesto se puede apreciar en la tabla 5.2 donde constan los
precios de los articulos promocionales que pensamos utilizar, asi
mismo estan considerados los costos de los eventos y auspicios que
ofrecemos durante los cinco afos. Todos los costos consideran una

inflacion anual del 10% anual.
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GASTO EN PUBLICIDAD
Ano Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ao 4 Afno 5
Degustaciones 4869,92
Campana
publicitaria en 4800,00
Television
Campana
publicitaria en 720,00 792,00 871,20 958,32 1054,15
Radio
Avisoser] medios 2700,00
escritos
Auspicio a 0,00 | 1000,00 | 1100,00 | 1210,00 | 1331,00
eventos
Camisetas 450,00 | 400,00 | 350,00 | 38500 | 423,50
estampadas
Stikers 180,00 350,00
Folletos dicticos
impresos a full 100,00
color
Exhibidor de 0,00 | 1500,00 | 100000 | 500,00 | 500,00
acrilico tipo tienda
Totales 13819,92 | 3692,00 | 3321,20 | 3403,32 | 3308,65

Tabla 5.2: Elaborado por los autores
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5.3 ANALISIS PORTER

1. Grado de rivalidad existente entre los competidores actuales

a) El grado de competencia en el sector licorero premix estda cambiando
rapidamente, cada vez es mas elevado, aunque pocos productores e
importadores. Césmica S.A. con su premezclado Cristal Ice, Destileria Zhumir
con Zhumir lze, Importadora S.A. con Smirnoff, Ecuaminot / Dipor S.A.
importadora de V-10 e |.T.G. importadora de Kulov Ice, estas dos ultimas

importan o al menos en la ciudad de Guayaquil comercializan poco.

b) Las posibilidades de extensiéon de este sector son amplias, pues es un

producto al alcance de la gran parte de los ciudadanos.

¢) No hay un coste fijo demasiado elevado para nosotros como importadora.

d) Existe una amplia diferenciacion de productos, tan extensa como las mezclas
de cocteles: cuba libre, vodka naranja, margaritas, etc... Bodegas Premix S.A.

opta por importar un producto novedoso en estos mercados: MG Pre-Mix.

e) No hay una gran rivalidad entre las empresas existentes.

f) No existen barreras de salida del sector.
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2. Amenaza de entrada de nuevos competidores

a) No hay grandes barreras de entrada, pues ninguna marca esta ya
posicionada como para amedrentar a un posible nuevo competidor, todas son
nuevas con pocos meses en el mercado. Ademas KAFRA S.A. como
importadora, esta en un sector en el que no es necesario invertir una gran suma

de capital.

b) La distribucion se realiza, en su mayoria, a través de supermercados, mini
markets, bares y discotecas. Basta con tener o disponer de un par de camiones

pequenos para acceder a los canales de distribucion.

3. Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos es el principal inconveniente que se
encuentra en el sector de bebidas premix, ya que puede ser sustituido por otras

bebidas alcohdlicas.

Los productos MG Pre-Mix tienen a su favor el sabor y contenido, pues el de
muchas bebidas alcohdlicas, el grado de alcohol es mas concentrado tomando
en cuenta que no se encuentran listas para el consumo o0 amargo en el caso de

la cerveza.
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4. Poder de negociacion de los proveedores

Si existe un poder de negociacién, en el grupo de productos importados, los
productos similares tienen diferentes paises de origen como por ejemplo Kulov
que es ruso, V-10 de Reino Unido. Y los productos producidos en el pais tienen

sus propias destilerias.

5. Poder negociador de los clientes

Debemos diferenciar entre dos tipos:

a) Cadenas de supermercados, mini markets, bares y discotecas: Su
poder es bastante elevado debido a que son los grandes compradores de estos
productos. Tienen influencia en el consumidor, dependiendo del trato que den a
una u otra marca, el lugar de ubicacién del producto en percha es muchas veces
determinante en un supermercado por ejemplo, mientras que en una

discoteca/bar la sugerencia del mesero o bartender es la determinante.

b) Consumidores: Tienen influencia, pues eligen entre una u otra marca,
"castigandolas" por una bajada de la calidad o una subida de los precios.
Ademas, el "boca a boca" puede perjudicar asi como beneficiar a la marca a
largo plazo, pues si un consumidor ha probado un premix no agradable al gusto,

no dudara en advertirlo a amigos, familiares u otros consumidores.



6. ESTUDIO ECONOMICO

En este capitulo del Estudio Econdmico se determinan los diferentes rubros de
costos, gastos e inversiones necesarias en que se incurriran para llevar a cabo

el proyecto.

Conforme se determinan los elementos relevantes para el estudio econémico,
se procedera a desarrollar los presupuestos y proyecciones del Balance
General, Estado de Resultados, Flujo de Caja y Flujo de Fondos Netos para la

posterior evaluacion economica y financiera.
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Debido a que el proyecto en estudio contempla la creacién de una empresa,
para su analisis sera necesario desarrollar una situacion inicial y proyecciones

de las situaciones financieras de la empresa para los préximos cinco anos.

6.1 INVERSIONES REQUERIDAS

Como se observo en capitulos anteriores KAFRA, no es una empresa que se
encarga de la produccion de las bebidas MG Pre-Mix, sino es una empresa

comercializadora y distribuidora de las mismas.

Por este motivo cabe indicar que las inversiones iniciales necesarias para poner
en practica el proyecto no son de caracter técnico, es decir, maquinarias o
equipos industriales, sino que estan destinadas al cumplimiento de las
operaciones logisticas de la empresa, asi como del equipamiento y
acondicionamiento de las oficinas para prestar los servicios que la misma se ha

propuesto incluyendo los gastos de registros del producto entre otros.

Se estima una inversién total de US $56483,32 que es el monto requerido para
el funcionamiento de la empresa; de los cuales el 40.15% corresponden a la

inversion fija, 6.02% a la inversioén diferida y un 53.83% al capital de trabajo.



TABLA 6.1: RESUMEN DE INVERSIONES

VALOR EN | PORCENTAJE
DOLARES (%)
1. INVERSION FIJA 40.15%
Vehiculos 15000 68,12%
Equipos de Oficina 730 3,32%
Equipos de computacion 3500 15,89%
Muebles y enseres 1790 8,13%
Sistema Contable 1000 4,54%
Total 22020 100%
Imprevistos 660,6 3%
Total Inv. Fija 22680,6
2. INVERSION DIFERIDA 6.02%

Gastos de puesta en marcha 1500 45,45%
Gastos de constitucion 1800 54,55%
Total 3300 100%
Imprevistos 99 3%
Total Inv. Diferida 3399
Total Inv. Fija y Diferida 26079,6
3. CAPITAL DE OPERACION 53.83%
Total Pagos 20460,92 67,30%
Total Gastos Adm. y Vtas. 9942,80 32,70%
TOTAL 30403,72 100,00%
INVERSION TOTAL 56483,32
4. FINANCIAMIENTO
Capital Propio 22593,33 40,00%
Crédito 33889,99 60,00%

Tabla 6.1: Elaborado por los autores.
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6.1.1 Inversion fija

Se ha considerado como base del proyecto una inversion inicial fija
aproximada de $22020 mas un 3 % de imprevistos que da un total de
$22680.6 la misma que se distribuye entre el camién repartidor, los
muebles y el equipo de oficina necesarios para la adecuacion de las

instalaciones de la empresa.

TABLA 6.2 INVERSION FIJA

INVERSION DE ACTIVOS FIJOS
Descripcion # |9 Total
Escritorios 6| % 100 $ 600
Sillas A 6|9 45 $ 270
Sillas B 12 $ 35 $ 420
Computadoras 5/$ 700 |$ 3.500
Teléfonos 6] 9% 30 [$ 180
Conmutador 1% 200 $ 200
Mobiliario 11 9% 500 |$§ 500
Cafetera 11 % 40 $ 40
Dispensador agua 11$ 50 $ 50
Proyector 118 150 | $ 150
FAX 11 9% 60 $ 60
Suministros 11 9% 50 $ 50
Sistema Contable 11$ 1.000 $ 1.000
Camion 1] $ 15.000 $ 15.000
TOTAL $ 22.020
Tabla 6.2: Elaborado por los autores
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6.1.2 Activo Diferido

Este rubro incluye los gastos de constitucion, por lo que existen algunos

gastos que forman parte del activo diferido, entre ellos tenemos:

TABLA 6.3: ACTIVO DIFERIDO

ACTIVO DIFERIDO
Anticipo de Renta 1500
Gastos legales 1200
Licencia de importador 300
Gastos de constitucion 300
TOTAL 3300
Tabla 6.3 : Elaborado por los autores

6.1.3 Capital de trabajo

La inversion necesaria en capital de trabajo constituye el capital adicional
con que hay que contar para que empiece a funcionar el proyecto; se
consideran todos los gastos para el primer mes de funcionamiento, que
generalmente son los gastos mas fuertes durante el primer afo segun el

analisis realizado por el método del Déficit Acumulado Maximo.

En este capital no se incluyen las depreciaciones ni las amortizaciones,

pero si el monto para cubrir el primer pedido, los gastos de administracion
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y ventas, asi mismo otorgar crédito en las primeras ventas, los cuales

suman US $ 30403,72. (Ver anexo 2)

6.1.4 Financiamiento

Una vez determinada la inversion total necesaria para el proyecto
calculamos el porcentaje de capital propio con el que contamos y el
porcentaje que debemos financiar, que es el 40% de capital propio

($22593.33), y el 60% financiado ($33889.99) respectivamente.

El crédito se lo solicita a 5 anos plazo, con dos periodos trimestrales de

gracia, a un interés del 12% efectivo trimestral.

PRESUPUESTO DE INGRESOS, COSTOS Y GASTOS

6.2.1 Ingresos

El presupuesto de ingresos proyectado para los cinco afnos del proyecto
en el flujo de caja constituye el total de la demanda en unidades de

bebidas MG Pre-Mix, por los precios respectivos de venta para cada afo.
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El precio establecido para el cliente mayorista en el primer afio por caja

es de $33,79 incluido el IVA, y para afios posteriores se calcula con un

incremento anual del 10% por respaldo del efecto inflacionario, donde las

unidades demandadas se detallaron en el capitulo cuarto. (Ver anexo 2).

TABLA 6.4: INGRESOS TOTALES

INGRESOS
Ao 1 Ano 2 Aino 3 Ao 4 Ano 5
|Ingresos 344351,35|397955,50 | 442601,64 | 492256,57 | 547482,23

Tabla 6,4: Elaborado por los autores

6.2.1.1 Ventas al Contado y Crédito

Las politicas de cobros para las ventas de la empresa seran el 50% al

contado y el 50% a crédito de 30 dias plazo. Por ser MG Pre-Mix un

producto nuevo en el mercado, la primera venta a los distribuidores se

les da un plazo de 30 dias, plazo posterior a la entrega del producto.

(Ver anexo 2)




144

6.2.2 Costos de venta

Los costos de venta para KAFRA S.A. son los costos del producto mas el
costo de importacion conformado por los siguientes rubros: Flete, seguro,

e impuestos de importacion. (Ver anexo 3).

Para planificar el costo de los productos a importar lo haremos a través
de una base de actividad. Como base de actividad hemos escogido las
unidades de importacion que siguen un cronograma que detalla el

momento de los pedidos, es decir, los puntos de reorden (Ver anexo 4).

A continuacion se resume el costo unitario para los cinco afos del

proyecto.

TABLA 6.5: COSTOS DE VENTA UNITARIOS Y TOTALES

COSTOS UNITARIOS PROYECTADOS (CAJA)
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
25,58 28,13 30,95 34,04 37,45

COSTOS TOTALES PROYECTADOS
Ario 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
-276222,42| -302820,87 | -344355,66| -365173,78| -415307,03

Tabla 6.5: Elaborado por los autores
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6.2.3 Gastos

Los gastos no son directamente identificables con productos o trabajos
especificos. Los gastos indirectos se componen de sueldos, salarios y
todos los demas gastos miscelaneos, como por ejemplo los impuestos,
los seguros, las depreciaciones y amortizaciones, los suministros
generales, los servicios publicos (energia, agua, teléfono, etc.) y

mantenimiento.

6.2.3.1 Gastos Administrativos

Hay gastos administrativos que representan desembolsos como son
los gastos que corresponden a pagos de sueldos del personal
administrativo, suministros de oficina, servicios basicos, gastos de

publicidad.

Entre los gastos que no representan desembolsos estan las
amortizaciones y depreciaciones de los muebles equipos y vehiculo. A

continuacion se detallan los gastos para cinco anos proyectados.



TABLA 6.6: GASTOS ADMINISTRATIVOS

146

GASTOS DE ADMINISTRACION
Gastos de administracidon que representan desembolso
Descripcion Mensual| Aho1 | Aho2 | Aio3 | Ao 4 | Aho 5
Remuneraciones

Gerente Financiero 500,00 [ 6000,00| 6600,00| 7260,00( 7986,00| 8784,60
Gerente de Marketing 500,00 [ 6000,00| 6600,00| 7260,00( 7986,00| 8784,60
Gerente de Ventas 500,00 [ 6000,00| 6600,00| 7260,00( 7986,00| 8784,60
Auditor 200,00| 2400,00( 2640,00| 2904,00| 3194,40| 3513,84
Asistente General 180,00 | 2160,00| 2376,00| 2613,60| 2874,96| 3162,46
Total A 1880,00 | 22560,00 | 24816,00 | 27297,60 | 30027,36 | 33030,10
Suministros de

Oficinas 40,00| 480,00| 528,00 580,80| 638,88| 702,77
Arriendo del local 450,00 | 5400,00| 5940,00| 6534,00| 7187,40| 7906,14
Servicio de Seguridad 200,00| 2400,00( 2640,00| 2904,00| 3194,40| 3513,84
Gtos de Serv.Basicos 400,00 | 4800,00| 5280,00( 5808,00| 6388,80| 7027,68
Servicio de Internet 50,00] 600,00 660,00 726,00( 798,60| 878,46
Subtotal 1140,00 | 13680,00 | 15048,00 | 16552,80 | 18208,08 | 20028,89
Imprevistos (3%) 34,20| 410,40| 451,44| 496,58| 546,24| 600,87
Total B 1174,20 | 14090,40 | 15499,44 | 17049,38 | 18754,32 | 20629,75
TOTALA +B 3054,20 | 36650,40 | 40315,44 | 44346,98 | 48781,68 | 53659,85

Gastos de administracién que no representan desembolso

Depreciaciones 3219,67 | 3219,67 | 3219,67 | 2053,00 | 2053,00
Amortizaciones 679,80 | 679,80 | 679,80 | 679,80 | 679,80
TOTAL 4934,20 | 59210,40 | 65131,44 | 71644,58 | 78809,04 | 86689,95

Tabla 6.6: Elaborada por los autores
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Los valores a depreciar son los correspondientes a los activos que se

ubicaron como inversion inicial. Para la depreciacion de los activos se

aplicod la depreciacion en linea recta, cada activo tiene distinta vida util,

detalle de las depreciaciones se muestra en la tabla.

TABLA 6.7: DEPRECIACIONES

DEPRECIACIONES

# V. ) ) ) ) ; Valor
Monto | _ . . Ahro1 |Aho2 |Ano3 |Afno4 |Aiho5 |en
afnos | residual libro
Vehiculo | 15000 5 7000 | 1600,00 | 1600,00 | 1600,00 | 1600,0 | 1600,0 | 7000,0
Equipo de
Oficina 740 10 0| 74,00 74,00| 74,00 74,0 74,0 370,0
Computador| 3500 3 0]|1166,67 | 1166,67 | 1166,67 0,0
Sist.
Contable 1000 5 0| 200,00| 200,00| 200,00| 200,0] 200,0 0,0
Muebles y
Enseres 1790 10 0| 179,00] 179,00| 179,00| 179,0| 179,0| 895,0
TOTAL 22030 3219,67 | 3219,67 | 3219,67 | 2053,0 | 2053,0 | 8265,0

Tabla 6.7: Elaborado por los autores
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6.2.5 Amortizaciones

Los valores a amortizar son todos los que se incluyen en activo diferido,

los cuales son amortizados a 5 anos.

TABLA 6.8 AMORTIZACION DEL INTANGIBLE

Ao 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Amortizacién intangible 679,80 679,80 679,80 679,80 679,80
Tabla 6.8: Elaborado por los autores

La deuda del 60% por el préstamo para la inversion inicial también se

amortiza, pero se toma en cuenta dos periodos de gracia. El detalle de la

tabla se describe a continuacion.

TABLA 6.9: AMORTIZACION DE LA DEUDA

BENEFICIARIO INTERES ACTUAL : 12,00%
MONTO 33.889,99 FORMA DE PAGO : Trimestral
PLAZO DE PAGO 5 DIAs

PERIODO DE GRACIA:

DIAS 180
FECHA DE INICIO :

Enero 1, 2004
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Fecha De Saldo Tasa | Intereses | Amortiz. Total
No. Vencimiento Dias | Al Inicio Int. Del Capital | Dividendo
1 Marzo 31,2004 | 90 | 33.889,99| 12,0% | 1.016,70 0,00 1.016,70
2 Junio 29, 2004 | 90 | 33.889,99| 12,0% | 1.016,70 0,00 1.016,70
3 Septiembre 27,2004 | 90 | 32.007,21| 12,0% | 1.016,70 1.882,78 2.899,48
4 Diciembre 26, 2004 | 90 | 30.124,44| 12,0% 960,22 1.882,78 2.842,99
5 Marzo 26, 2005| 90 | 28.241,66| 12,0% 903,73 1.882,78 2.786,51
6 Junio 24, 2005| 90 | 26.358,88| 12,0% 847,25 1.882,78 2.730,03
7 Septiembre 22, 2005| 90 | 24.476,11| 12,0% 790,77 1.882,78 2.673,54
8 Diciembre 21, 2005 | 90 | 22.593,33| 12,0% 734,28 1.882,78 2.617,06
9 Marzo 21,2006 | 90 | 20.710,55| 12,0% 677,80 1.882,78 2.560,58
10 Junio 19, 2006 | 90 | 18.827,77| 12,0% 621,32 1.882,78 2.504,09
11 | Septiembre 17,2006 | 90 | 16.945,00| 12,0% 564,83 1.882,78 2.447,61
12 Diciembre 16, 2006 | 90 | 15.062,22 | 12,0% 508,35 1.882,78 2.391,13
13 Marzo 16, 2007 | 90 | 13.179,44| 12,0% 451,87 1.882,78 2.334,64
14 Junio 14,2007 | 90 | 11.296,66 | 12,0% 395,38 1.882,78 2.278,16
15 | Septiembre 12, 2007 | 90 9.413,89| 12,0% 338,90 1.882,78 2.221,68
16 Diciembre 11, 2007 | 90 7.531,11| 12,0% 282,42 1.882,78 2.165,19
17 Marzo 10, 2008 | 90 5.648,33| 12,0% 225,93 1.882,78 2.108,71
18 Junio 8, 2008 | 90 3.765,55| 12,0% 169,45 1.882,78 2.052,23
19 Septiembre 6, 2008 | 90 1.882,78 | 12,0% 112,97 1.882,78 1.995,74
20 Diciembre 5, 2008 | 90 0,00 12,0% 56,48 1.882,78 1.939,26
11.692,05 | 33.889,99 45.582,04

Tabla 6.9: Elaborado por los autores

6.2.6 Gastos de Ventas.

Son todos los gastos relacionados al producto desde que esta en las
bodegas de KAFRA S.A. hasta que este llegue al distribuidor, incluyen
salarios del vendedor, comisiones, incluso el gasto por publicidad que se

detall6 en el capitulo anterior.
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TABLA 6.10: GASTOS DE VENTAS

GASTOS DE VENTAS

Gastos de ventas que representan desembolso

Descripcion Mensual| Aiio1 | Aiio2 | Afio3 | Aio4 | Ao 5
Remuneraciones

Agente de Ventas 140,00 1680,00| 1848,00| 2032,80( 2236,08| 2459,69
Asistente Bodega 135,00 1620,00| 1782,00| 1960,20( 2156,22| 2371,84
Chofer 180,00 2160,00| 2376,00| 2613,60( 2874,96| 3162,46
Total 455,00 5460,00( 6006,00| 6606,60| 7267,26| 7993,99

Comisiones ventas 133,68 1604,12| 1784,09| 1984,24| 2206,85| 2454,43

Gastos Publicidad 13819,92 | 3692,00 | 3321,20 | 3403,32 | 3308,65
Gastos transporte 60,00 720,00 792,00 871,20 958,32 1054,15
Mantenimiento 400,00( 440,00| 484,00] 532,40| 585,64
Total 16544,04| 6708,09| 6660,64| 7100,89| 7402,88
TOTAL 22004,04 [ 12714,09 [ 13267,24 | 14368,15 | 15396,86

Tabla 6.10:Elaborado por los autores

6.3 FLUJO DE CAJA

Con la finalidad de establecer la liquidez y riesgo que puede tener la empresa se
ha elaborado el flujo de caja. En este flujo se puede observar que el primer afio
de operacion presenta un valor negativo, pero en cada uno de los afos
siguientes los resultados son positivos los cuales permiten cubrir los egresos en
efectivo los cuales son necesarios para cumplir con las operaciones de la

empresa.
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FLUJO DE CAJA

DETALLE Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
| Ingresos 344351,35| 397955,50| 442601,64| 492256,57| 547482,23
Costo venta -276222,42| -302820,87 | -344355,66| -365173,78| -415307,03
Gtos. Adm. -36650,40 -40315,44 -44346,98 -48781,68| -53659,85
Gtos. Vtas. -22004,04 -12714,09 -13267,24| -14368,15| -15396,86
Int. x prest. -4010,32 -3276,03 -2372,30 -1468,57 -564,83
Depreciacion -3219,67 -3219,67 -3219,67 -2053,00 -2053,00
Amort. intg -679,80 -679,80 -679,80 -679,80 -679,80
Valor libros -8265,00
Utld a/ imptos 1564,70 34929,60 34359,98 59731,59 51555,85
15% Trab 234,70 5239,44 5154,00 8959,74 7733,38
25% Renta 332,50 7422,54 7301,50 12692,96 10955,62
Utilidad Neta 0,00 997,50 22267,62 21904,49 38078,89 32866,86
Depreciacion 3219,67 3219,67 3219,67 2053,00 2053,00
Amort. intg 679,80 679,80 679,80 679,80 679,80
Valor libros 8265,00
Inver. Inicial -26079,60

Inver.cap. rab | -30403,72 30403,72
Préstamo 33889,99

Amort. Deuda -3765,55 -7531,11 -7531,11 -7531,11 -7531,11
V. desecho

Flujo de caja -22593,33 1131,41 18635,98 18272,85 33280,58 66737,27

Tabla 6.11: Elaborada por los autores

6.4 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

En este balance se muestran utilidades generadas por este proyecto durante su

vida util, por motivo de los ingresos y gastos como lo muestra la tabla No. 6.12.

Para el primer afio tiene una ganancia de USD $ 4020.10 pero para el siguiente

ano presenta una utilidad de USD $ 15512,14 la cual incrementa con el
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transcurso de los afos. Los ingresos de este proyecto son provenientes de las

ventas. Esto dara un total de ingresos de USD $ 359323,15 en el primer afio.

TABLA 6.12: ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
CONCEPTO | ANO1 ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS5
'"32?";:" 359323,15 | 399635,17 | 444469,74 | 494334,26 | 549793,01
c‘\’:tr:’t:'e 286452.88 | 315097,37 | 346606,30 | 381266,13 | 419391,94
Utilidad bruta | 72870,26 | 84537,80 | 97863,44 |113068,13 | 130401,07
Gastos Operacionales
Gastos de | 5545, 40 | 4031544 | 4434698 | 4878168 | 53659,85
administracion
Gastos de | 5500, 04 | 12714,09 | 13267.24 | 14368.15 | 15396,86
ventas
Deprc y 3890,47 | 389947 | 389947 | 2732,80 | 2732,80
amortz
Total Gastos | oor53 99 | 56928.99 | 61513,60 | 65882,63 | 71789,51
Operacionales
Utilidad a/int | 4346 35 | 27608,81 | 3634975 | 47185,50 | 58611,56
e imptos
Gasto por 4010,32 | 3276,03 | 2372,30 | 146857 | 564,83
intereses
Utilidad antes | 446 04 | 24332,77 | 33977,45 | 45716,93 | 5804673
de imptos
15 %
: 94591 | 3649,92 | 5096,62 | 6857,54 | 8707,01
Trabajadores
25%Impto. | 4346003 | 517071 | 722021 | 971485 | 1233493
Renta
Utilidad neta | 4020,10 | 15512,14 | 21660,63 | 29144,55 | 37004,79

Tabla 6,12 : Elaborado por los autores
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6.5 PUNTO DE EQUILIBRIO

En la tabla No 6.13, se efectua el calculo del punto de equilibrio de la empresa,
para lo cual se ha dividido el costo total en costos fijos y variables. A
continuaciéon se presenta el punto de equilibrio para cinco afios de operacion,

donde se puede ver el numero de cajas que se deben vender en el afio.

Costos fijos

PUNTO DE EQUILIBRIO =

(Ing. unit. — costo var. unit.)

TABLA 6.13: PUNTO DE EQUILIBRIO

PUNTO DE EQUILIBRIO

Dda. Anual x caja 10632,60 | 10750,42 | 10869,54 | 10989,98 | 11111,76
Precio x unidad 33,79 37,17 40,89 44,98 49,48
costo x unidad 25,58 28,13 30,95 34,04 37,45
costo var. x comision 0,15 0,17 0,18 0,20 0,22
costo variable total 25,73 28,30 31,13 34,24 37,67
Gastos ventas 20399,92 | 10930,00| 11283,00 | 12161,30| 12942,43
Gastos Adm. 59210,40| 65131,44 | 71644,58 | 78809,04 | 86689,95
Costo Fijo 79610,32 | 76061,44 | 82927,58 | 90970,34 | 99632,38
Pto equilibrio unds 9868,08| 8571,00| 849513 | 8471,79| 8434,92
% Demanda 92.81%| 79,73%| 7816%| 77,09% | 75,91%
Tabla 6.13: Elaborada por los autores
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6.6 BALANCE GENERAL

Es un estado financiero elaborado en Contabilidad que nos muestra la situacion
financiera de una empresa a una fecha determinada. Consta de tres partes

principales:

1.- Activo: Es todo aquello que es propiedad de la empresa.

2.- Pasivo: Es todo aquello que debe la empresa.

3.- Capital Contable: Esta formado por el capital social, o sea el capital puesto

por los socios mas la utilidad o menos la pérdida de la empresa.

La clasificaciéon del activo, es segun su grado de disponibilidad o su finalidad

mas inmediata para la que fueron adquiridos.

e Activo circulante: Son todos los derechos y bienes con los cuales la
empresa realiza directamente sus operaciones o que en todo caso, como
su nombre lo dice, estan en constante movimiento y se caracterizan por
su facil conversion en dinero.

e Activo Fijo: Son todos los bienes y derechos de una empresa que tienen

cierta duracién o permanencia dentro de ella, ya que fueron adquiridos
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para ser usados en la misma empresa y no para ser vendidos por la
misma.

Cargos diferidos: Son todos aquellos gastos de una empresa que son
realizados por anticipado y que se espera recibir un servicio a cambio de

ellos o que seran utilizados posteriormente.

La clasificacion del pasivo es de acuerdo a su grado de exigibilidad o a su

anticipacién de cobro.

Pasivo circulante: Son todas las deudas que tiene la empresa que tienen
plazo de vencimiento menor a un afio. Su principal caracteristica es que
estan en constante movimiento dentro de la misma empresa.

Pasivo Fijo: Son todas aquellas deudas contraidas por la empresa con
vencimiento mayor a un ano.

Créditos diferidos: Son los ingresos que recibe la empresa

anticipadamente con los cuales esta obligada a proporcionar un servicio.

Y la clasificacion del capital contable va uUnicamente a especificar las

aportaciones de los propietarios (capital social) mas las utilidades o menos las

pérdidas segun sea el caso.



156

e Capital Social: Son las aportaciones de los socios con la que cuenta una

empresa.

TABLA 6.14: BALANCE GENERAL.

KAFRA S.A.
BALANCE GENERAL INICIAL
ANO 1
ACTIVOS
ACTIVOS FIJOS
Vehiculos 15.000,00
Equipos de Oficina 730,00
Equipos de computacion 3.500,00
Muebles y enseres 1.790,00
Sistema Contable 1.000,00
Imprevistos 660,60
22.680,60
ACTIVOS CORRIENTES
Anticipo de Alquiler 1.500,00
Permisos 1.200,00
Licencia de importador 300,00
Gastos legales 300,00
Imprevistos 99,00
Operacional 30403,72
33.802,72
TOTAL DE ACTIVOS 56.483,32
PASIVOS
Documentos por pagar a largo plazo 33.889,99
PATRIMONIO
Capital social 22.593,33
TOTAL ACTIVOS + PATRIMONIO 56.483,32

Tabla: 6,14 Elaborado por los autores



7. EVALUACION FINANCIERA

Con la evaluacion financiera concluimos una secuencia de andlisis de
factibilidades las cuales se han presentado a lo largo del proyecto, y ahora, una
vez concentrada toda la informacion generada de los capitulos anteriores, se
aplica métodos de evaluacion econdmica que contemplan el valor del dinero a
través del tiempo, con la finalidad de medir la eficiencia de la inversion en juego

y su posible rendimiento durante su vida util.

En proyectos de caracter lucrativo, como en este caso, la evaluacion

economico-financiera es elemental, ya que con los resultados que de ella se
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obtiene, tomamos la decision de emprender en marcha o no la realizacion del

proyecto.

A continuacién, evaluaremos la rentabilidad y el atractivo del proyecto,
posteriormente se analizaran factores respecto a costo — beneficio, y periodo de

recuperacion de la inversion.

7.1  TASA MINIMA ATRACTIVA DE RETORNO (TMAR).

Para iniciar nuestros analisis de rentabilidad, en primer lugar debemos
determinar la tasa a la cual descontaremos nuestros flujos, es decir, el costo de

capital denominada TMAR (Tasa Minima Atractiva de Retorno).

La TMAR representa la tasa minima de retorno a la cual un inversionista estaria
dispuesto a invertir en un proyecto, por lo tanto es la rentabilidad que el
inversionista exige como minima por renunciar a un uso alternativo de sus
recursos, en otros proyectos con niveles de riesgos similar. El calculo de la tasa

se detalla a continuacion.

Ke =[Rf+ ((B(Rm)-Rf)) ]+ Sp
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Siendo:
Ke: Rendimiento esperado.

Rf: Tasa libre de riesgo (Bonos del Estado a 5 anos)
B: Coeficiente de reaccion del rendimiento de un valor en relacion con el

mercado global.

Re: Rendimiento del mercado.

Sp: riesgo pais

Como rendimiento de mercado se toma del indice “S&P500 5 years“ que es el
8.20%. La B corresponde a la compania productora de bebidas premix Smirnoff
que se cotiza en bolsa, la tasa libre de riesgo corresponde al rendimiento de los
“US Treasure notes s years“gy toda la expresion sera ajustada al riesgo pais

equivalente a 751 puntos porcentuales'®. Dando como resultado:

Ri =[3.47 + (-0.1)(8.20-3.47) | + 7.51
Ri= [2.997 ] + 7.51
Ri = 10.507 %

De acuerdo con este resultado, si el TIR es mayor que la TMAR el proyecto se

acepta, de lo contrario se rechaza.

® http://.moneycentral.msn.com

10 http://.eluniverso.com




160

7.2 CALCULO DEL VAN DEL PROYECTO.

El método del VAN lo utilizamos para calcular el atractivo de un proyecto, y
consiste en ajustar los valores futuros de los beneficios netos del proyecto al
presente, es la diferencia entre los flujos netos de caja estimados del proyecto
descontado a una tasa minima y la inversion neta requerida. Si la suma de estos
flujos descontados a una minima tasa alternativa menos la inversién inicial es
mayor a cero se considera rentable el proyecto. Caso contrario seria preferible

invertir en otro proyecto.

Sumatoria de los flujos descontados $ 92638,51
Inversion Neta ($22593,33)
Valor Actual Neto de la inversiéon $70045,19

TABLA 7.1: FLUJO DE CAJA DESCONTADO

Flujo de caja descontado

Factor desct. aplicable 90,49% | 81,89% 74,10% | 67,06% | 60,68%
Flujos de caja -22593,33 | 1023,83 | 15260,64 | 13540,57 | 22316,79 | 40496,69
descontados
Sumatoria de flujos 92638,51
desctds

VAN 70045,19| Factor de desct aplicable: 1/(1+TMAR)*n

TIR 62,67%

Relacion C/B 1,11

Tabla 7,1: Elaborada por los autores
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7.3 TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

Se define a la TIR como la tasa de descuento que iguala el valor presente de
los futuros flujos netos de efectivo de un proyecto de inversion con el flujo de
salida de efectivo inicial del proyecto. Para los inversionistas esta constituye la
medida mas efectiva para comparar si un proyecto es rentablemente atractivo o

no, pues permite conocer el rendimiento real de la inversion.

El criterio para decidir la aceptacion o rechazo de un proyecto por este método
es que: Si la TIR es igual o mayor que la TMAR el proyecto se acepta, caso

contrario se rechaza.

Los calculos de la TIR muestran el siguiente resultado: 62,67% que es mayor a
la TMAR de 10.507 %, como se lo puede observar en la tabla 7.1. Por lo tanto

el proyecto se acepta.

7.4  ANALISIS COSTO - BENEFICIO

La relacién Beneficio-Costo es un indicador que sefiala la utilidad que se
obtendra del proyecto con el costo que representa la inversion; es decir, cuanto

se tendra de ganancia por cada dolar invertido.
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Cuando el indice resultante de la relacion sea mayor a la unidad constituye
rentabilidad y si es menor representa pérdida que genera el proyecto por cada

dolar invertido en él.

Este indice lo obtenemos de la siguiente manera:

Valor actualizado de los beneficios obtenidos
Relacion B/C =

Valor actualizado de los costos incurridos

Relacion B/C = 1627771,96 / 1461638,91

Relacion B/C = 1,11

Si la relaciéon B/C es mayor que uno se debe aceptar el proyecto, caso contrario

se lo rechaza.

La relacion B/C para nuestro proyecto es de 1.11, lo que significa que por cada
dolar invertido, se obtendran 0.11 ddlares de ganancia, ratificando nuevamente

la rentabilidad y atractivo del mismo.

De acuerdo al analisis presentado podemos aceptar la importacion,

comercializacion y distribucion de las bebidas MG Pre-Mix en el segmento de
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mercado de la ciudad de Guayaquil, en relacién al indice de rentabilidad

obtenido.

7.5 PERIODO DE RECUPERACION DE INVERSION

El plazo real de la recuperacién de la inversién el es llamado el Payback o PRR,
que es el tiempo en que se demora exactamente en recuperar la inversion,
segun la tabla 7.2, nuestra recuperacion de capital se da en el tercer afo de la
vida util del proyecto aproximadamente, representando una utilidad de USD $
7231,71 con un flujo de caja ya descontado y la inversion inicial recuperada y al

final del quinto afio nos representa una utilidad de USD $ 40496.69.

TABLA 7.2: PAYBACK

. Recuperacion
Flujos netos d
- . ela
Ano de caja . < s
inversion
descontados
neta
0 -22593,33 -22593,33
1 1023,83 -21569,50
2 15260,64 -6308,86
3 13540,57 7231,71
4 22316,79 29548,50
5 40496,69 70045,19

TABLA 7,2: Elaborada por los autores
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El periodo real de recuperaciéon no es un indice que nos va a rechazar o a
aceptar el proyecto, el valor obtenido es una herramienta para analizar dentro

del contexto final la aceptacion o rechazo de la inversion.

7.6  ANALISIS DE SENSIBILIDAD.

El analisis de sensibilidad es un estudio para ver de qué manera cambiara la
decisiéon econdmica si varian ciertos parametros. El analisis de sensibilizaciéon
del VAN determina hasta dénde puede modificarse el valor de una variable para
que el proyecto siga siendo rentable. Si en la evaluacién del proyecto se
concluyé que en el escenario proyectado como mas probable en VAN era
positivo, es posible preguntarse hasta donde puede bajarse el precio o caer la

cantidad demandada para que ese VAN positivo se haga cero.

Asi como el VAN, la TIR también puede o no alterar una decision cuando todas
las propuestas alteradas obtendrian un retorno mucho mayor que la TIR de esta

manera se puede decir si el proyecto es sensible a la TIR.

En los analisis anteriores hemos podido corroborar la validez de nuestro
proyecto en base a un escenario particular de ingresos por ventas, costos,

precios y otras variables proyectadas en base a determinados criterios. Pero
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debido a la aversion al riesgo que puede variar para diferentes inversionistas,
es necesario desarrollar un analisis de sensibilidad para medir cuan sensible es
nuestro proyecto ante cambios en uno o mas parametros decisorios, y como

variarian los principales indicadores de rentabilidad.

Estableceremos distintos escenarios, realizando cambios a las principales
variables que son: ingresos por ventas, costos, volumen de ventas y precio de
venta. Nuestro escenario de partida sera el que actualmente hemos proyectado,

para realizar los cambios y las comparaciones correspondientes.

La tabla 7.3 nos demuestra que nuestro proyecto es muy sensible a los
cambios en precios y volumenes, donde el VAN y la TIR varian

considerablemente a cada efecto.
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TABLA 7.3: ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Analisis de Sensibilidad

Factor VAN TIR | TMAR
Valor Original 70045,19| 62,67% | 10,51%
Incremento del 5% de precios 110470,16| 93,83% | 10,51%
Incremento del 10% de precios 150895,131125,77% | 10,51%
Incremento del 15% de precios 191320,10]158,29% | 10,51%
Disminucion del 5% de precios 29620,21| 32,36% | 10,51%
Disminucion del 10% de precios -10804,76 2,53% ] 10,51%
Disminucion del 15% de precios -51229,73 - 10,51%
Incremento del 5% de los costos de venta 61441,63| 51,02% | 10,51%
Incremento del 10% de los costos de venta 52838,08| 41,71% | 10,51%
Incremento del 15% de los costos de venta 44234,53| 34,14% | 10,51%
Disminucion del 5% del volumen de las ventas 74278,08| 68,26% | 10,51%
Disminucion del 10% del volumen de las ventas 59198,94| 50,82% | 10,51%
Disminucion del 15% del volumen de las ventas 43091,88| 39,06% | 10,51%
Incremento del volumen de ventas en 5% 103069,60| 84,18% | 10,51%
Incremento del volumen de ventas en 10% 112266,33| 95,75% | 10,51%
Incremento del volumen de ventas en 15% 113881,19| 93,98% [ 10,51%
Incremento de los precios y disminucion del volumen de

venta en 5% 112900,47| 97,69% | 10,51%
Incremento de los precios y disminucion del volumen de

venta en 10% 132299,541100,68% | 10,51%
Incremento de los precios y disminucion del volumen de

venta en 15% 140446,7 | 114,57% | 10,51%
Disminucion de los precios e incremento del volumen de

venta en 5% 60867,837 | 54,40%| 10,51%
Disminucion de los precios e incremento del volumen de

venta en 10% 22791,347| 28,27%| 10,51%
Disminucion de los precios e incremento del volumen de

venta en 15% -31586,79 [ -12,38% | 10,51%

Tabla 7.3: Elaborada por los autores

La disminucion del 10% y 15% de precios seria perjudicial para la empresa, ya
que la TIR esta por debajo de la TMAR o el VAN resulta negativo. El aumento
de los costos de ventas manteniendo constante los precios nuestro proyecto

sigue siendo agradable.



167

Haciendo un analisis mas significativo podemos observar que el aumento de los
precios con una disminucién de la cantidad demandada en 5%, 10% y 15% nos
dan resultados favorables, pero si aumenta la cantidad demanda y los precios
bajan en igual proporcién de un 5% y 10% nuestro proyecto sigue siendo
aceptable excepto si varia en un 15% ya que obtendriamos una TIR negativa al

igual que el VAN de nuestro proyecto.

Podemos determinar que nuestro proyecto tiene una gran sensibilidad a la
disminucion de los precios en 10 y 15% al igual que si disminuyen los precios en
un 15% pero aumentando la demanda, estos tres tienen mucha sensibilidad

afectando el atractivo de nuestro proyecto.

7.7 RAZONES FINANCIERAS

El analisis de indices financieros también es tomado en cuenta en algunos
proyectos, ya que hay inversionistas que se interesan en las razones financieras

para evaluar lo atractivo de un proyecto como otro criterio de evaluacion.

La Rotacion de cuentas por cobrar es igual a 13, y mide el numero de veces que
el saldo de cuentas por cobrar se remueva durante el afio. La compaiiia tarda
en recaudar las cuentas por cobrar 28.08 dias que es el periodo promedio de

cobranza.
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La Rotacion de inventarios es 14,18, un estimador del numero de veces que los
inventarios se renuevan fisicamente en el afo. El inventario permanece en la

compafia 25.75 dias antes de venderse.

Las razones de rentabilidad, como el margen de utilidad bruta es 20.08% y mide
la cantidad de cada ddlar de venta que se queda después de pagar todos los
costos y gastos. Y el margen de Utilidad Neta es, la utilidad que se obtienen de

cada dolar de venta es 2.87%.

TABLA 7.4: RAZONES FINANCIERAS

Razones de Rotacion de activos

Rotacion de ctas por cobrar = Vtas créditos anuales / Ctas por cobrar 13,00

Dias de venta pendiente = 365 / Rotacion de cuentas por cobrar

28,08
Rotacién de inventarios = Costo de bienes vendidos / Inventarios
14,18
Dias de venta en inventarios = 365 / Rotacion de inventarios
25,74
Razones de Rentabilidad
M de Utld bruta = Utild bruta / vtas.
argen de ruta ild bruta/ vtas 20.28%
M de Utld neta = Utild bruta / vtas.
argen de neta ild bruta / vtas 2 87%

Tabla 7.4: Elaborado por los autores




8. ASPECTOS FORMALES

8.1 TRAMITES PARA CONSTITUCION DE LA EMPRESA

8.1.1. Creacion de la Personalidad Juridica

El sector privado comprende a todas aquellas sociedades con o sin
personeria juridica, con o sin fines de lucro, cuyas actividades se
desenvuelven en el campo del derecho privado. En Ecuador, de acuerdo
a su tamano las empresas tienen categorias. Las Microempresas
emplean hasta 10 trabajadores, y su capital fijo (descontado edificios y

terrenos) puede ir hasta 25 mil dolares. KAFRA estaria clasificada como
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microempresa del sector privado, debido a que nosotros somos
empleadores de 7 trabajadores mas el auxiliar externo para auditoria y

nuestro capital fijo es de USD 22680.60.

La Ventanilla Unica de la Camara de Comercio de Guayaquil cuenta con
un terminal de la Superintendencia de Companias, a través del cual, los
afiliados y publico en general podran ejecutar tramites de manera
personalizada y oportuna, con lo cual se asegura la agilidad en la
obtencion de documentos que requieran las empresas para sus

actividades.

Los formularios a utilizar por todo tipo de sociedad privada en los

procesos de inscripcidn y actualizacion del RUC es:

o Formulario 01-B: Inscripcion y Actualizacion Establecimientos

Sociedades Sector Privado y Publico.

8.1.2. Licencia de importador

Los importadores deberan registrar sus datos en los bancos privados

autorizados por el Banco Central del Ecuador, en el documento



171

denominado: "Tarjeta de Identificacion", que a su vez debera ser enviado

al Banco Emisor. (ANEXO 5)

8.1.3. Permiso Sanitario

El registro sanitario del producto es muy importante, pues este aval le
brinda seguridad al consumidor de la calidad de producto que este
comprando. En el caso de un producto importado para el consumo,

debera ser revisado y obtener un permiso para la venta. (ANEXO 6)

Los requisitos para obtener el Registro Sanitario para la importacion de

productos Alimenticios procesados son:

- Solicitud por cada producto sujeto a Registro Sanitario, con la siguiente
informacion: Nombre completo del producto especifico, marca comercial,
lote, fecha de elaboracion, tiempo maximo de consumo, féormula de
composicién cuali-cuantitativa, condiciones de conservacion, contenido
en unidades del sistema internacional, formas de presentacion, envase y
material de envase, nombre del fabricante, nombre o razén social del

solicitante del Registro.
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Ademas de los requisitos antes sefialados en la inscripcion o

reinscripcion de alimentos procesados extranjeros deben adjuntar:

- Certificado de Registro Sanitario o su equivalente.

- Certificado de su Venta Libre en el territorio del pais de origen.

- Certificado de Analisis de Control de Calidad del lote del producto que
esta sometido a tramite, expedido por un Laboratorio Oficial del pais de

origen y vigente por seis meses.

- Autorizacién legal del fabricante extranjero al Representante Nacional

para tramitar el Registro Sanitario.

- Todo Certificado emitido en el exterior, debera ser legalizado por el
Consul del Ecuador en el pais de origen y la cancilleria si el caso lo

requiere

= Roétulo o Etiqueta

Los envases deberan llevar un rétulo visible, impreso o adherido con

caracteres legibles o indelebles en castellano y llevara la informacion
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minima siguiente: nombre del producto, marca comercial, identificacion
del lote, razon social de la empresa, contenido neto en unidades del
Sistema Internacional, indicar si se trata de un alimento artificial, numero
de Registro Sanitario, fecha de elaboracién y tiempo maximo de
consumo, lista de ingredientes, forma de conservacion, precio de venta al
publico, ciudad y pais de origen, otros que la autoridad de salud estime
conveniente, como grado alcohdlico si se trata de bebidas alcohdlicas y
advertencias necesarias de acuerdo a la naturaleza y composicion del

producto.

- Los alimentos registrados para mantener la vigencia de sus registros
deberan pagar anualmente la tasa fijada para tal objeto, cantidad que se

depositara en la Cuenta Unica del Ministerio de Salud Publica.

- La persona responsable de todo alimento procesado inscrito en el
Registro Sanitario, que lo retirare del mercado, debera comunicarlo a la

Direccion General de Salud.

El tramite se lo realiza en las oficinas del Registro Sanitario de Guayaquil.
El costo de obtener el permiso es de $ 400 por producto, y el tiempo que

se demora es de aproximadamente un mes.
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8.1.4. Licencia de operacion

Como mecanismo de control del Impuesto a los Consumos Especiales, la
obligaciéon por parte de los sujetos pasivos de este impuesto, en este
caso KAFRA como importadores de bebidas alcohdlicas, es de obtener la
respectiva Licencia de Operacion, en las oficinas del servicio de Rentas

Internas. (ANEXO 7)

En el mes enero de cada afio, los sujetos pasivos del ICE, presentaran en
las oficinas de las Direcciones Regionales o Provinciales del Servicio de
Rentas Internas correspondientes a sus domicilios tributarios, una carta
dirigida al respectivo Director Regional o Provincial y firmada por el sujeto

pasivo, o por el representante legal si se trata de sociedades.

Previo la emisibn de la licencia de operacion, el departamento
competente del SRI debera verifica en el caso de importadores la
informacion se refiere a volumenes y valores de importacion y ventas por
producto, marca y presentacion. Esta informacion debera ser entregada

en medio magnético diskette de 3 1/2 pulgadas, detallado en Excel.
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Respecto al reporte de Calidad otorgado por el INEN, debe ser
actualizado y corresponder a uno de los productos que las empresas

elaboran.™

8.2 PROCEDIMIENTOS ADUANEROS

Por "procedimientos aduaneros" se entiende al conjunto de formalidades que
deben cumplir las mercancias que ingresan al territorio aduanero de un pais o
salen de él, a fin de asegurar el cumplimiento de la legislacién correspondiente.
Estas formalidades imponen obligaciones a la persona relacionada con las
mercancias, que puede ser su propietario, un tercero designado por él, o el
transportista, dependiendo de la formalidad que deba ser cumplida. En general,
esas obligaciones consisten en la presentacion de las mercancias y del medio
de transporte ante la Aduana, junto con una declaracion relativa a las
mercancias y los documentos de respaldo solicitados, ademas de la constitucion
de una garantia cuando corresponda, y el pago de derechos e impuestos

eventualmente exigibles.

" www.sri.gov.ec
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De forma general, la realizacion de operaciones de exportacion o de importacion

suele demandar dos tipos de formalidades:

a) Las que son previas a la presentacion de la declaracién de mercancias ante

la Aduana y

b) La declaracion de mercancias ante la Aduana.

8.2.1 Generalidades del procedimiento para importar

A. Formalidades previas a la presentacion de la declaraciéon de mercancias

ante la Aduana

a) Desarrolladas por el transportista o su agente:

1) Introduccion de las mercancias en el territorio aduanero.

2) Presentacion de las mercancias en la Aduana.

3) Descarga e ingreso en depésito temporal.

b) Desarrolladas por el importador.

1) Obtencion de autorizacion para importar.
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En Cuba y Ecuador se requiere esta autorizacion con caracter general

para cualquier importacion.

2) Inscripcion en un registro de importadores

3) Cumplimiento de los demas requisitos exigidos por cada legislacion.

Dependiendo de su naturaleza, la importacidon de algunos productos
puede estar prohibida en determinado pais, verse sujeta a cupos, o
quedar sometida al cumplimiento de alguno de los siguientes requisitos

previos:

- Autorizacion expresa

- Inscripcion ante alguna entidad

- Registro sanitario (ANEXO 8)

B. Exigencia de verificacion previa al embarque

Algunos paises han contratado a empresas de verificacién con el fin de
comprobar, en forma previa al embarque, ciertas caracteristicas de las
mercancias que van a ser importadas, tales como su precio, la calidad y

cantidad, y su clasificacion arancelaria. Dependiendo del tipo de
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mercancia de que se trate, o de su valor, la actuacién de estas empresas
se realiza, con caracter obligatorio, en el pais en que se encuentran las
mercancias para ser exportadas al pais de importacién. Corresponde al
importador contactar a alguna de estas empresas, comunicar la
naturaleza de la operacion y solicitar su intervencion. Estas emiten un
certificado de inspeccion, previo a la expedicion, que es exigido por la
Aduana como documento necesario para efectuar el despacho o tramite

de importacion.

Este certificado de inspeccién previa se exige actualmente en Argentina,

Bolivia, Ecuador, México y Peru. (ANEXO 9)

C. Exigencia de la actuacion de un Agente o Despachante de Aduana

Se exigen la intervencion de un agente/despachante de aduana para
realizar los tramites ante la autoridad aduanera cuando el monto exceda
de $ 2000. Por lo general se hace excepcion de los efectos personales
traidos por viajeros, cuando no tengan caracter comercial o se destinen al

comercio.

D. Declaracion de mercancias ante la Aduana
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Esta declaracion constituye el documento por el cual el declarante
manifiesta su deseo o intencion de dar a las mercancias declaradas un
destino aduanero previsto por la ley del pais, afirma que reune los
requisitos establecidos para dicho régimen y se obliga a cumplir las

obligaciones derivadas de ese acto.

a) Formulario de declaracion de mercancias

El declarante debe indicar a la Aduana de destino el régimen aduanero
que tendra que ser aplicado a las mercancias, para lo cual presentara
una declaracion de mercancias en el formato correspondiente y
acompanado de los documentos comerciales y de transporte que le
sirven de base, siete dias antes hasta quince dias habiles de la llegada

de las mercancias. (ANEXO 10)

Por lo general la Aduana exige la siguiente informacion, ya sea en forma

detallada o por medio de un conjunto de codigos, segun corresponda:

1. Régimen aduanero solicitado

2. Datos relacionados con las personas:

- Nombre y domicilio del declarante, importador y consignador.
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3. Datos relacionados con el transporte:

- Modo de transporte

- Identificacidon del medio de transporte

4. Datos relacionados con las mercancias: (ANEXO 11)

- Descripcién de las mercancias

- Clasificacion arancelaria de las mercancias (1302.19.00.90)

- Pais de origen

- Pais de procedencia

- Descripcién de los bultos (naturaleza, marcas, numeros)

- Cantidad, peso bruto y peso neto de las mercancias

5. Datos para la liquidacion de derechos e impuestos:

- Tasas de los derechos e impuestos

- Valor gravable o precio de la factura

- Tasa de cambio
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- Condiciones de entrega

- Cuando se trate de bases imponibles distintas al valor, informacion de

peso, litros, unidades, etc.

6. Otros datos:

- Informacion acerca de tratamientos preferentes o especiales

- Referencia a documentos presentados en respaldo de la declaracion de

mercancias

- Lugar, fecha y firma del declarante

b) Documentos de respaldo

La Aduana puede exigir que la declaracién aduanera de las mercancias
esté acompafada de los documentos que le sirven de base, los cuales
variaran en funcion de las caracteristicas particulares de cada operacion.
Como ejemplo de documentos eventualmente solicitados por la Aduana

se puede mencionar los siguientes:

- Licencia de importacion

- Factura comercial
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- Lista de empaque

- Factura de flete

- Pdliza de seguro

- Documentos de transporte (conocimiento de embarque)

- Prueba documental del origen de la mercancia (Certificado de Origen)

- Certificado sanitario o fitosanitario

- Certificado de inspeccién previa al embarque

- Otros certificados requeridos en razon del sujeto (declarante) o del tipo

de mercancia de que se trate.

E. Retiro de las mercancias

Una vez realizados los controles correspondientes y pagados o
garantizados los derechos e impuestos aplicables a las mercancias, los

propietarios se encontraran en condiciones de disponer de ellas.'

12 http://www.aladi.org/
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8.3 TRIBUTACION: IMPUESTO A PRODUCTOS IMPORTADOS.

8.3.1 Derechos Arancelarios / Arancel de Aduanas.

La NANDINA es la nomenclatura arancelaria comun utilizada por los
paises miembros de la Comunidad Andina de Naciones (CAN), esta
basada en el Sistema Armonizado de Designacion y Codificacion de
Mercancias y se halla actualizada con las Enmiendas Nos. 1 y 2 del
sistema. Su cédigo numérico tiene una extension de 8 digitos pero en
Ecuador, al igual que en los restantes paises andinos, se utilizan 2 digitos

adicionales para clasificar mercancias a un nivel nacional mas detallado.

Para el comercio entre los paises que pertenecen al CAN como es
nuestro caso, el arancel es 0 %. Para el Comercio Externo entre otros
paises, al Ecuador le corresponde aplicar, segun cuatro niveles
arancelarios: 5% para los insumos y las materias primas; 10% y 15% para
los productos semielaborados; y 20% para bienes de consumo final o

elaborado.
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8.3.2 Otros Derechos y Cargas Distintos de los Derechos Arancelarios y

los Impuestos Internos, Cuota de Contribucion para la CORPEI.

La cuota se recauda como contribucién a los recursos de la Corporacion
de Promocién de Exportaciones e Inversiones (CORPEI) aplicandose
alicuotas de USD $5 (cinco dolares americanos) por importaciones
menores de veinte mil ddlares; y 0.25 por mil (cero punto veinticinco por
mil) por importaciones iguales o mayores de veinte mil ddlares, siendo la
base imponible el valor FOB de toda importacion Exenciones: la Ley no

establece exenciones.

La cuota es redimible ya que, aunque tiene el caracter de contribucion
obligatoria, sera devuelta al importador de la siguiente manera: Los
contribuyentes recibiran cupones por el valor de cada cuota redimible, los
que una vez acumulados hasta llegar a USD $500 (quinientos dolares
americanos), seran canjeados por certificados de aportacion CORPEI,
emitidos por la Corporacion, en dolares de los Estados Unidos de

Norteamérica y redimidos a partir de los diez afos.
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8.3.3 Derechos Arancelarios, Derechos de urgencia o salvaguardia.

A partir del 22 de febrero de 1999 se establecio una tarifa por clausula de
salvaguardia, a ser aplicada a las importaciones originarias de cualquier
pais, con excepcidn de las importaciones realizadas por Misiones
Diplomaticas y Consulares, Organismos Internacionales y sus Miembros
Extranjeros amparados en la Ley de Inmunidades, Privilegios y
Franquicias Diplomaticas. Asimismo, previo dictamen favorable del
Consejo de Comercio Exterior e Inversiones (COMEXI), el Presidente de
la Republica expide Decretos exonerando de dicha tarifa a las
importaciones realizadas por o6rganos del Gobierno Nacional vy

organismos seccionales.

La tarifa por clausula de salvaguardia mas el arancel nacional de
importaciones, no podran superar los techos consolidados por el Ecuador

en la Organizacion Mundial de Comercio.

Los niveles de la tarifa de salvaguardia se aplican en funcion de los
niveles de derechos arancelarios ad-valorem como se indica

seguidamente:



186

% %
Derechos Tarifa de
Ad-valorem | salvaguardia
0 2
3 3
5 5
10 5
5 8
20 10
35 5

Normas legales: Decreto N° 609 de 19 de febrero de 1999.

8.3.4 Otros Derechos y Cargas Distintos de los Derechos Arancelarios y
los Impuestos Internos Fondo de Desarrollo para la Infancia

(FODINFA)

Por Ley N° 4-A de 1997 se asignaron recursos adicionales al Fondo de
Desarrollo para la Infancia estableciéndose una alicuota del 0,5% (medio

por ciento) sobre el valor CIF de las mercaderias de importacion.

Excepciones: no estaran sujetos al pago de este impuesto los item del

arancel de importaciones referentes a productos que se utilizan en la
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elaboracién de farmacos de consumo humano y veterinario, los que

serian especificados en el reglamento de la Ley N° 4-A de 25/11/96.

Impuestos Internos Aplicados en Ocasién de las Importaciones,

Impuesto a los Consumos Especiales (ICE).

El Impuesto a los Consumos Especiales (ICE) se aplicara a la importacion
y la venta de: cigarrillos, cervezas, bebidas gaseosas, alcohol, productos
alcohodlicos en todas las presentaciones y formas de producciéon o
expendio, los bienes suntuarios de procedencia nacional o importados y
la prestacién de los servicios de telecomunicaciones y radioeléctricos

abiertos a la correspondencia publica prestados al usuario final.

El sujeto activo o ente acreedor de este impuesto es el Estado, que lo
administrara a través del Servicio de Rentas Internas. Son sujetos
pasivos del ICE las personas naturales y sociedades, fabricantes de
bienes gravados con este impuesto; y quienes realicen importaciones de

bienes gravados por este impuesto.

Para los bienes importados la base imponible sera el precio de venta al

publico fijado por el importador menos el ICE y el IVA correspondientes.
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Alcohol y productos alcohdlicos distintos a la cerveza estan gravados con
el Impuesto a los Consumos Especiales del 26.78%. En el caso de
importaciones, se liquidara el ICE en el Documento Unico de Importacion
y su pago se efectuara en una institucion autorizada para recaudar

impuestos previa la desaduanizacion de la mercaderia

Patente de funcionamiento: Las Patentes de Funcionamiento estaran sujetas
al cumplimiento de los siguientes requisitos que deberan ser entregados en

el Servicio de Rentas Internas:

o Carta dirigida a la Directora General del SRI solicitando.

e En el caso de importadores, la informacidon se refiere a volumenes y
valores de importacion y ventas por producto, marca y presentacion.

« En el caso de importadores de cervezas, bebidas alcohdlicas: un Reporte
de Calidad del Producto Importado, otorgado por el INEN en el presente
afo.

o Actualizacién de los precios referenciales para liquidar el ICE para alcohol
y productos alcohdlicos distintos a la cerveza. (Se adjunta resolucion 18 ).
Los precios que se indica en la resolucion estan vigentes para el afo

2000.



8.3.6

189

Impuestos Internos Aplicados en Ocasion de las Importaciones

Impuesto al Valor Agregado (IVA).

El IVA grava el valor de la transferencia de dominio o la importacion de
bienes muebles de naturaleza corporal, en todas sus etapas de
comercializacion, asi como el valor de los servicios prestados o utilizados

en el territorio nacional.

A partir del 1 de enero de 2000 se aplica una tarifa del 12% (doce por
ciento). La base imponible en caso de importaciones es el valor CIF
adicionado de los impuestos, aranceles, tasas, derechos, recargos y otros
gastos que figuren en la declaracién de importacion y en los demas

documentos pertinentes. . .

El sujeto activo o ente acreedor del Impuesto al Valor Agregado es el

Estado, y lo administrara a través del Servicio de Rentas Internas.

Son sujetos pasivos del IVA, en calidad de Agentes de Percepcion:

1. Las personas naturales y las sociedades que habitualmente efectuen
transferencias de bienes gravados con una tarifa;

2. Quienes realicen importaciones gravadas con una tarifa; vy,
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3. Las personas naturales y las sociedades que habitualmente presten

servicios gravados con una tarifa.

Los sujetos pasivos del IVA presentaran mensualmente una declaracion
por las operaciones gravadas con el impuesto, realizadas dentro del mes
calendario inmediato anterior y tienen la obligacién de emitir y entregar al
adquirente del bien o al beneficiario del servicio comprobantes de venta,
por las operaciones que efectuen. Esta obligacion regird aun cuando la
venta o prestacidon de servicios no se encuentren gravados o tengan tarifa

cero.

Otros Derechos y Cargas Distintos de los Derechos Arancelarios y

los Impuestos Internos Tasa de Modernizaciéon de las Aduanas

Mediante Acuerdo Ministerial N° 649 de 1994 se cre6 la Tasa de
Modernizacién de las Aduanas y de mejoramiento de su administracion,
que servira especialmente para cubrir los gastos que demande el
equipamiento, adecuaciones fisicas, capacitacion y automatizacion de la

Aduana ecuatoriana.

(0,05%).
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Base imponible: valor CIF de las mercancias que se importen para

consumo.

Normas legales: Ley Organica de Aduanas, Disposicion Transitoria

Séptima; Acuerdo MFCP N° 649/94, art. 2; Acuerdo MFCP N° 425 de 0

Impuesto a la renta.

Este impuesto recae sobre la renta que obtengan las personas naturales,

las sucesiones indivisas y las sociedades nacionales o extranjeras.

Para efectos de este impuesto se considera renta:

1. Los ingresos de fuente ecuatoriana obtenidos a titulo gratuito u
oneroso, bien sea que provengan del trabajo, del capital o de ambas

fuentes, consistentes en dinero, especies o servicios; vy,

2. Los ingresos obtenidos en el exterior por personas naturales

ecuatorianas domiciliadas en el pais o por sociedades nacionales.

El sujeto activo o ente acreedor de este impuesto es el Estado, que lo

administra a través del Servicio de Rentas Internas. Los sujetos pasivos
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del Impuesto a la Renta, es decir, los contribuyentes que estan obligados
a pagarlo son: las personas naturales, las sucesiones indivisas y las
sociedades, nacionales o extranjeras, domiciliadas o no en el pais, que

obtengan ingresos gravados.

El ejercicio impositivo es anual y comprende el lapso que va del 1o0. de
enero al 31 de diciembre. Cuando la actividad generadora de la renta se
inicie en fecha posterior al 10. de enero, el ejercicio impositivo se cerrara

obligatoriamente el 31 de diciembre de cada afo.

La base imponible o base de calculo del Impuesto a la Renta esta
constituida por la totalidad de los ingresos ordinarios y extraordinarios
gravados con el impuesto, menos las devoluciones, descuentos, costos,

gastos y deducciones, imputables a tales ingresos.

Para liquidar el Impuesto a la Renta de las sociedades se calcularan el
impuesto causado aplicando la tarifa del 15% sobre el valor de las
utilidades que reinviertan en el pais y la tarifa del 25% sobre el resto de
utilidades. Deberan efectuar el aumento de capital por lo menos por el
valor de las utilidades reinvertidas perfeccionandolo con la inscripcidén en
el respectivo registro Mercantil hasta el 31 de diciembre del ejercicio

impositivo posterior a aquel en el que se generaron las utilidades materia
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de reinversion. De no cumplirse con esta condicién la sociedad debera
proceder a presentar la declaracion sustitutiva en la que constara la
respectiva reliquidacién del impuesto, sin perjuicio de su facultad
determinadora. Si en lo posterior la sociedad redujere el capital, se

procedera a reliquidar el impuesto correspondiente.



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Nos encontramos en una época donde el cliente tiene la razén, donde el
consumidor demanda cada dia con mayores exigencias un mismo bien y/o
servicio, donde la moda se impone en todos los articulos, sean estos de
consumo masivo o con caracteristicas de exclusividad, estamos en una
sociedad de consumismo, y quienes tomamos el rol de empresa para ofertar
algun bien como es el caso de KAFRA S.A. vamos a satisfacer necesidades

de clientes que gustan de lo nuevo, de lo bueno y a precio asequible.

Las empresas competitivas de hoy en dia deben tener la habilidad de
responder ante las necesidades y oportunidades que se presentan en sus

mercados y saber aprovecharlas. En nuestro afdn de montar una empresa
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para participar en este desafio, identificamos una interesante oportunidad en

el desarrollo de un mercado en crecimiento que es el de bebidas premix.

La investigacion de mercado nos permiti6 conocer las percepciones,
comportamiento, costumbres y preferencias de nuestro mercado consumidor.
En el mercado consumidor identificamos un sub-segmento de mayor interés,
que es el de los jévenes entre 18 y 22 afios que habitan mayoritariamente en
el sector norte de ciudad, pero entre los clientes potenciales también
encontramos jovenes entre 23 y 28 afios, de esta manera determinamos el
mercado mas importante para nuestros productos. Cabe recalcar que hay

una preferencia frente el consumo de bebidas importadas.

Elaboramos un plan de mercado para la comercializacion de las bebidas
MG Pre-Mix y promocion de ventas, con la ayuda del estudio de mercado
que nos permiti6 conocer mejor la demanda de nuestros consumidores para
proyectarla a cinco afnos. Consideramos muy importante las inversiones en
publicidad y promocion de la marca, por lo que destinamos 13819.92 USD en
el primer afo. El plan estratégico se tradujo en un efectivo plan operativo
que incluyo planes de accién en lo referente al producto, precio, plaza y

promocion.

En nuestro estudio econdmico calculamos las inversiones que se deberan
realizar para la ejecucion del proyecto asi como todos los rubros de costos

que incurrimos en la importacion. Por el lado de las inversiones, se requerira
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aquellas por concepto de activos fijos, diferidos y capital de trabajo; los
activos fijos incluyen un camion, muebles y equipos de oficina, diferidos
incluyen los registros para el producto y la puesta en marcha del proyecto.
Con respecto al capital de trabajo, es el monto necesario para cubrir la
primera importacion y gastos de los primeros meses de funcionamiento, de
acuerdo al calendario importacion. Dando un total de 56483.32 USD. Con
esto se determindé que una caja de MG Pre-Mix tendra un costo de 25.68
USD en el primer afio, con un incremento del 10% anual para los siguientes
afios del proyecto en base a la inflacién. Los gastos administrativos son
sueldos de gerentes y servicios basicos entre otros. En gastos de ventas se
consideraron rubros como salarios de vendedor y chofer, comisiones en
ventas, y gastos de publicidad, lo que nos da un costo variable total de 25.73

USD vy costos fijos de 79610.32 USD en el primer afio.

En el analisis del punto de equilibrio se determiné que para no incurrir en
pérdidas, se tendrian que vender solamente el 92.81% de las unidades
proyectadas de ventas el primer ano, disminuyéndose este porcentaje en los
siguientes afos. Este porcentaje es alto y seria perjudicial no alcanzar las
ventas esperadas, pero el objetivo de KAFRA es sobrepasar el presupuesto

de ventas por ano.

Los estados financieros estimados mostraron que la situacion financiera del

proyecto sera positiva, alcanzando utilidades durante los afios en estudio, en
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virtud de que los ingresos proyectados solventaran todos los costos y gastos

que representa la compaiiia.

Se determind que el proyecto en estudio es rentable basado en los
resultados obtenidos mediante la aplicacion de métodos y criterios de

evaluacion financiera, sustentandonos en lo siguiente:

- El Valor Actual Neto (VAN) obtenido fue de US $70045.19 por lo tanto
es mayor a 0, calculado con un factor de descuento de 10.507% que
es la Tasa Minima Aceptable de Rendimiento —-TMAR- que obtuvimos
de la TIR actual de la empresa, pues esta seria la tasa minima que los
propietarios de la misma desearian obtener por renunciar a su capital

invertido).

- La Tasa Interna de Retorno (TIR) del proyecto fue de 62.67% muy por
encima de la TMAR, lo que significa un rendimiento esperado en

comparacion con el minimo fijado como aceptable.

La Relacién Beneficio-Costo (B/C) es de US $ 1.11, lo que financieramente
significa que por cada ddlar invertido en el proyecto, se obtendran 0.11

ddlares de ganancia, ratificando el atractivo de la ejecucion del proyecto.

Aun cuando los resultados de la evaluacion fueron positivos se llevé a cabo
un analisis de sensibilidad para evaluar como y en qué medida se afectaria la

rentabilidad econdmica del proyecto ante cambios en las variables, como en
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el volumen de ventas, el costo de ventas, el precio de venta, y los gastos. Se
determiné que para que el proyecto generara una VAN negativa y una TIR
menor a la TMAR, el precio de venta deberia caer en 10% de lo proyectado,
con igual resultado en disminucién del 10% en ventas. Estas situaciones de
cambios son cercanas a la realidad, asi que determinamos que nuestro

proyecto sera sensible ante cambios inesperados en las variables relevantes

En términos generales, el proyecto se considera muy atractivo y rentable
para invertir, también nuestro producto es importado y en comparacion con
los productos sustitutos importados que existen actualmente son de precios
muy elevados en relacién a MG Pre-Mix ofreciendo un producto de excelente
sabor y calidad y a un precio asequible y muy competitivo en el mercado de
las bebidas premix, de esta manera MG Pre-Mix tiene un futuro muy

favorable en relacion a otras bebidas en el mercado de las bebidas premix.
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ANEXO 1 : CUADROS DE IMPORTACIONES DE LICORES

IMPORTACIONES 1999

FOB
PAIS PRODUCTO CIF MILES PART. MILES VOLUMEN
DE USD 2/ ™
USD
CERVEZA DE
ALEMANIA |MALTA 120 0.5% 102 208
RONY
AGUARDIENTE DE
BRASIL CANA 401 4.2% 366 192
WHISKY 301 3.1% 280 110
CHILE VINO 1.172 2.1% 1.105 748
ESPANA VINO 203 4.3% 176 164
CERVEZA DE
HOLANDA MALTA 90 0.6% 71 179
ITALIA VINO 196 2.7% 171 104
RONY
AGUARDIENTE DE
MEXICO CANA 490 8.0% 466 278
CERVEZA DE
MALTA 181 3.0% 145 446
AGUARDIENTE DE
AGAVES (TEQUILA
Y SIMILARES) 139 2.3% 128 61
RONY
AGUARDIENTE DE
PANAMA CANA 545 30.9% 520 194
CERVEZA DE
MALTA 28 1.6% 26 71
VINO 16 0.9% 15 15
POLONIA VODKA 28 6.5% 24 28
UK WHISKY 771 10.2% 733 219
RONY
AGUARDIENTE DE
VENEZUELA | CANA 315 2.8% 291 204
4.996 4.619 3.221
TOTAL DE PRODUCTOS AGROINDUSTRIALES CIF (MILES DE USD)
1999 600.830
FOB (MILES DE USD) 539.827
VOLUMEN (TM) 1.592.119
Porcentaje de importaciones de aguardientes,
licores y similares, con respecto a totales de la
agroindustria FOB (MILES DE USD) 0,86%




IMPORTACIONES 2000

FOB
PAIS propucto  CIFMILES  popr.27  mies VOLUMEN
DE USD ™
uUsSDb
PERU Alcohol etilico 90 0.9% 68 206
ARGENTINA [ Vino 140 0.6% 120 194
CHILE Vino 1.747 2.7% 1.658 1.031
COLOMBIA | Cerveza de malta 573 0.6% 504 1.214
ESPANA Vino 266 4.3% 231 206
Cofiac y otros brandys 36 0.6% 32 28
Ron y aguardiente de
cafia 30 0.5% 25 26
FRANCIA Vino 78 2.4% 68 39
Ron y aguardiente de
MEXICO cafia 229 1.9% 216 108
Aguardiente de agaves
(tequila y similares) 221 1.8% 212 84
Cerveza de malta 102 0.8% 82 201
PANAMA Whisky 214 11.9% 208 82
Ron y demads
aguardientes de cafia 117 6.5% 112 73
Vino 22 1.2% 20 11
Vodka 20 1.1% 18 16
REINO
UNIDO Whisky 1.858 13.5% 1.752 558
USA Alcohol etilico 780 0.5% 690 1.560
Ron y aguardiente de
VENEZUELA | caiia 508 4.0% 472 341
7.031 6.488 5.978
TOTAL DE PRODUCTOS AGROINDUSTRIALES VALOR CIF (MILES DE
629.038
2000 USD)
VALOR FOB (MILES DE
usD) 565.396
VOLUMEN (TM) 1.490.551

Porcentaje de importaciones de aguardientes,
licores y similares, con respecto a totales de la VALOR FOB (MILES DE 1,148%

agroindustria

USD)




IMPORTACIONES 2001

FOB

PAIS propucto CIFMILES  oipr.27  mies VOLUMEN
DE USD ™
UsD
ALEMANIA Cerveza de malta 269 1.0% 226 358
Vino 203 0.7% 180 103
BELGICA Vino 106 0.9% 92 60
Cerveza de malta 103 0.9% 87 148
BRASIL Whisky 422 3.0% 384 172
Ron y aguardiente
de cana 127 0.9% 112 63
CHILE Vino 3.736 3.5% 3.547 2.257
COLOMBIA | Cerveza de malta 656 0.5% 588 1.316
FINLANDIA | Vodka 73 21.9% 69 33
ESPANA Vino 408 3.9% 356 317
FRANCIA Vino 186 5.9% 161 109
Conac 90 2.9% 81 65
Cremas de licor 24 0.8% 19 17
HOLANDA Cerveza de malta 152 0.8% 130 236
ITALIA Vino 84 0.6% 71 46
Ron y aguardiente
MEXICO de cafa 662 4.7% 621 390
Cerveza de malta 464 3.3% 379 924
Aguardiente de
agaves (tequila y
similares) 325 2.3% 317 116
Ron y demas
PANAMA aguardientes de cafia 711 28.8% 679 396
Vodka 53 2.2% 50 30
UK Whisky 3.291 19.6% 3.105 1.148
Ron y aguardiente
VENEZUELA | de cafia 880 5.6% 838 597
13.025 12.092 8.901
TOTAL DE PRODUCTOS VALOR CIF (MILES DE
AGROINDUSTRIALES 2001 UsD) 779.596
VALOR FOB (MILES DE
USD) 701.459
VOLUMEN (TM) 1.821.575
Porcentaje de importaciones de
aguardientes, licores y
similares, con respecto a
totales de la agroindustria FOB (MILES USD) 1,724%




IMPORTACION DE PRODUCTOS 1/
DESGLOSE POR PAIS DE ORIGEN Y PRODUCTO

ANO: PRIMER SEMESTRE 2002*

VALOR PART. VALOR
PAIS PRODUCTO CIF 2/ FOB VOLUMEN

Alemania Vino 126 1.1% 114 87
Bélgica Vino 51 2.2% 48 6
Brasil Whisky 76 1.1% 70 27

Chile Vino 1,259 2.3% 1,198 735

Espafa Vino 340 7.5% 311 192
Aguardiente de anis 51 1.1% 48 18

Vodka 50 1.1% 40 35

Estados Unidos Vino 99 4.4% 87 76
Finlandia Vodka 75 44.7% 70 19
Francia Vino 149 11.5% 135 61
Conac 120 9.2% 116 19

Italia Vino 177 2.9% 162 83

México Ronyaguardiente de 344 510, g0 208

cafa
Panama Ronydemas 244 o580y 679 396
aguardientes de caia

Vodka 53 2.2% 50 30

Polonia Whisky 81 3.8% 76 35
Portugal Vino 17 6.7% 15 6

Reino Unido Whisky 1,954 25.0% 1,829 731
Venezuela ~ onyaguardientede - 4g3 300 164 93
Otros Paises Vino 55 2.4% 47 36
Otros Paises Whisky 3 0.2% 3 2

Fuente: Banco Central del Ecuador
2/ Participacion con respecto al total del pais
* Cifras provisionales acumuladas de enero a junio




ANEXO 2: FLUJOS DE CAJA DETALLADOS MENSUALMENTE.

ANO 1 (MESES)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12
pvp 33,79 2994360 | 29943,60 | 2994360 | 2994360 | 2994360 | 2994360 | 29943,60| 2994360 | 29943,60| 2994360 | 29943,60 | 29943,60
costo 25,58 22661,75| 22661,75| 22661,75| 22661,75| 22661,75| 22661,75| 22661,75| 22661,75| 22661,75| 22661,75| 22661,75| 22661,75
utilidad 7281,85|  7281,85|  7281,85 7281,85| 7281,85 7281,85| 7281,85| 7281,85| 7281,85| 7281,85| 7281,85| 728185
Vta contado 50% 14971,80 | 14971,80| 14971,80| 14971,80| 14971,80| 14971,80| 14971,80| 14971,80| 14971,80| 14971,80| 14971,80
Vta crédito 30 50% 2994360| 14971,80| 14971,80| 14971,80| 14971,80| 14971,80| 14971,80| 14971,80| 14971,80| 14971,80| 14971,80

ingreso total 0,00 4491539| 2994360 2994360| 2994360| 2994360| 29943,60| 29943,60| 29943,60| 2994360 | 29943,60| 2994360
Costo de Venta 40921,84 |  40921,84 0,00| 40921,84 0,00| 40921,84 0,00| 40921,84| 40921,84 0,00| 40921,84 0,00

| Pago Contado 50% 20460,92 |  20460,92 0,00| 20460,92 0,00| 20460,92 0,00| 20460,92| 20460,92 0,00 | 20460,92 0,00
Pago Crédito 30 25% 10230,46 |  10230,46 0,00| 10230,46 0,00 | 10230,46 0,00| 10230,46| 10230,46 0,00| 10230,46
Pago Crédito 60 25% 10230,46 |  10230,46 0,00 10230,46 0,00| 10230,46 0,00| 10230,46| 10230,46 0,00
Total Pagos 20460,92| 30691,38| 20460,92| 30691,38| 10230,46| 30691,38| 10230,46| 30691,38| 30691,38| 20460,92| 30691,38| 10230,46
Gastos Adm. 3054,20 |  3054,20 3054,20 3054,20 | 3054,20|  3054,20 | 3054,20| 3054,20| 3054,20| 3054,20| 3054,20| 3054,20
Gastos de Ventas 6888,60 1918,68|  2018,68 1408,68 |  1408,68 1508,68| 1108,68| 1108,68| 120868 1108,68| 1108,68| 1208,68
Total Gastos 9942,80|  4972,88 5072,88 | 446288 | 4462,88|  4562,88| 4162,88| 4162,88| 4262,88| 4162,88| 4162,88| 4262,88
Total Egresos 30403,72 | 35664,26| 25533,80| 35154,26| 14693,34| 35254.26| 14393,34| 34854,26| 3495426| 24623,80| 34854,26| 1449334
Saldo -30403,72 9251,14|  4409,80| -5210,66| 15250,26| -5310,66| 15550,26| -4910,66| -5010,66| 5319,80| -4910,66| 15450,26
Saldo Acumulado -30403,72 | -21152,58| -16742,79| -21953,45| -670319| -12013,85| 3536,41| -1374,25| -6384,91| -106512| -597578| 9474,48




1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
INV. FINAL 1271,53 375,66 | 1079,80 183,93 888,06 | 1592,19 696,32 1400,46 504,59 1208,72 312,85 1016,98
pvp 37,17 33302,93| 33302,93 | 33302,93| 33302,93| 33302,93|33302,93| 33302,93| 33302,93|33302,93| 33302,93| 33302,93| 33302,93
costo 28,13 | 25204,08 | 25204,08 | 25204,08 | 25204,08| 25204,08 | 25204,08| 25204,08| 25204,08|25204,08| 25204,08| 25204,08| 25204,08
utilidad 8098,85 8098,85| 8098,85 8098,85 8098,85| 8098,85 8098,85 8098,85| 8098,85 8098,85 8098,85 8098,85
Vta contado 50% | 16651,47 | 16651,47 | 16651,47 | 16651,47 | 16651,47|16651,47| 16651,47| 16651,47 | 16651,47| 16651,47| 16651,47| 16651,47
Vta crédito 30 50% | 14971,80| 16651,47 | 16651,47 | 16651,47 | 16651,47|16651,47| 16651,47| 16651,47 | 16651,47| 16651,47| 16651,47| 16651,47
| ingreso total 31623,26 | 33302,93 | 33302,93| 33302,93| 33302,93|33302,93| 33302,93| 33302,93|33302,93| 33302,93| 33302,93| 33302,93
Costo de Venta 45013,91 0,00 | 45013,91 0,00| 45013,91|45013,91 0,00| 45013,91 0,00 45013,91 0,00 45013,91
Pago Contado 50% | 22506,95 0,00 | 22506,95 0,00| 22506,95 | 22506,95 0,00 22506,95 0,00| 22506,95 0,00 22506,95
Pago Crédito 30 25% 11253,48 0,00| 11253,48 0,00 | 11253,48| 11253,48 0,00| 11253,48 0,00 11253,48 0,00
Pago Crédito 60 25% | 10230,46 11253,48 0,00| 11253,48 0,00| 11253,48| 11253,48 0,00| 11253,48 0,00 11253,48
Total Pagos 32737,41| 11253,48 | 33760,43| 11253,48| 33760,43|33760,43| 22506,95| 33760,43| 11253,48| 33760,43| 11253,48| 33760,43
Gastos Adm. 3359,62 3359,62| 3359,62 3359,62 3359,62| 3359,62 3359,62 3359,62| 3359,62 3359,62 3359,62 3359,62
Gastos de Ventas 1059,51 1059,51 | 1059,51 1059,51 1059,51| 1059,51 1059,51 1059,51| 1059,51 1059,51 1059,51 1059,51
Total Gastos 4419,13 4419,13| 4419,13 4419,13 4419,13| 4419,13 4419,13 4419,13| 4419,13 4419,13 4419,13 4419,13
Total Egresos 37156,54| 15672,60|38179,56| 15672,60| 38179,56|38179,56| 26926,08| 38179,56 | 15672,60| 38179,56| 15672,60| 38179,56
Saldo -5533,28| 17630,33 | -4876,63| 17630,33| -4876,63| -4876,63 6376,85| -4876,63|17630,33| -4876,63| 17630,33| -4876,63
Saldo
Acumulado -5533,28 | 12097,05| 7220,42| 24850,74| 19974,12| 15097,49 | 21474,34| 16597,71 | 34228,03 | 29351,40| 46981,73| 42105,10




R

ANO 3

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
pvp 40,89 | 37039,15| 37039,15| 37039,15| 37039,15| 37039,15| 37039,15| 37039,15| 37039,15| 37039,15| 37039,15| 37039,15| 37039,15
costo 30,95| 27420,58| 27420,58| 27420,58| 27420,58 | 27420,58 | 27420,58 | 27420,58| 27420,58 | 27420,58 | 27420,58 | 27420,58| 27420,58
utilidad 9618,56| 9618,56| 9618,56| 9618,56| 9618,56| 9618,56| 9618,56| 9618,56| 9618,56| 9618,56| 9618,56| 9618,56
Vta contado 50% | 18519,67| 18519,57| 18519,57| 18519,57| 18519,57| 18519,57| 18519,57| 18519,57| 18519,57| 18519,57| 18519,57| 18519,57
Vta crédito 30 50% | 16651,47| 18519,57| 18519,57| 18519,57| 18519,57| 18519,57| 18519,57| 18519,57| 18519,57| 18519,57| 18519,57| 18519,57
ingreso total 35171,04 37039,15 37039,15 37039,15 37039,15 37039,15 37039,15 37039,15 37039,15 37039,15 37039,15 37039,15




ANO 4

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
pvp 4498 | 41194,52| 41194,52| 4119452 | 41194,52| 4119452 | 41194,52| 41194,52| 41194,52| 41194,52| 4119452 | 41194,52| 4119452
costo 34,04 | 30162,58| 30162,58| 30162,58| 30162,58 | 30162,58| 30162,58| 30162,58 | 30162,58| 30162,58| 30162,58| 30162,58| 30162,58
utilidad 11031,95| 11031,95| 11031,95| 11031,95| 11031,95| 11031,95| 11031,95| 11031,95| 11031,95| 11031,95| 11031,95| 11031,95
Vta contado 50% 20597,26 | 20597,26| 20597,26 | 20597,26| 20597,26 | 20597,26 | 20597,26| 20597,26| 20597,26| 20597,26 | 20597,26
Vta crédito 30 50% | 18519,57 | 41194,52| 20597,26 | 20597,26| 20597,26| 20597,26 | 20597,26| 20597,26| 20597,26| 20597,26 | 20597,26 | 20597,26
ingreso total 18519,57 | 61791,78| 41194,52| 41194,52| 41194,52 | 4119452 | 41194,52| 41194,52| 41194,52| 41194,52| 4119452 | 41194,52
Costo de Venta 0,00| 54466,59 0,00| 54466,59| 54466,59 0,00| 54466,59 0,00| 54466,59 0,00| 54466,59| 54466,59
Pago Contado 50% 0,00| 27233,29 0,00| 27233,29| 27233,29 0,00| 27233,29 0,00| 27233,29 0,00| 27233,29| 27233,29
Pago Crédito 30 25% | 12378,80 0,00| 13616,65 0,00| 13616,65| 13616,65 0,00| 13616,65 0,00| 13616,65 0,00| 13616,65
| Pago Crédito 60 25% 12378,80 0,00| 13616,65 0,00| 13616,65| 13616,65 0,00 13616,65 0,00| 13616,65 0,00
Total Pagos 12378,80 | 39612,09| 13616,65| 40849,94| 40849,94 | 27233,29| 40849,94| 13616,65| 40849,94| 13616,65| 40849,94| 40849,94
Gastos Adm. 4065,14| 4065,14| 4065,14| 4065,14| 4065,14| 4065,14| 4065,14| 4065,14| 4065,14| 4065,14| 4065,14| 4065,14
Gastos de
Ventas 1197,35 1197,35 1197,35 1197,35 1197,35 1197,35 1197,35 1197,35 1197,35 1197,35 1197,35 1197,35
Total Gastos 5262,49| 5262,49| 526249 5262,49| 526249| 5262,49| 5262,49| 5262,49| 5262,49| 5262,49 5262,49| 5262,49
Total Egresos 17641,28 | 44874,58| 18879,13| 4611243| 46112,43| 32495,78| 46112,43| 18879,13| 4611243 | 18879,13| 4611243 | 46112,43
Saldo 878,29 | 16917,21| 22315,39| -4917,91| -4917,91 8698,74| -4917,91| 22315,39| -4917,91| 22315,39| -4917,91| -4917,91
Saldo
Acumulado 878,29 | 17795,50 | 40110,88| 35192,98 | 30275,07 | 38973,81| 34055,90| 56371,29 | 51453,39| 73768,77 | 68850,87 | 63932,96




ANO 5

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
pvp 49,48 | 45816,08| 45816,08| 45816,08| 45816,08| 45816,08| 45816,08| 45816,08| 45816,08| 45816,08| 45816,08| 45816,08| 45816,08
costo 37,45| 33178,77| 33178,77| 33178,77 | 33178,77| 33178,77| 33178,77| 33178,77 | 33178,77| 33178,77| 33178,77 | 33178,77 | 33178,77
utilidad 12637,31| 12637,31| 12637,31| 12637,31| 12637,31| 12637,31| 12637,31| 12637,31| 12637,31| 12637,31| 12637,31| 12637,31
Vta contado 50% 22908,04 | 22908,04 | 22908,04 | 22908,04 | 22908,04 | 22908,04| 22908,04 | 22908,04 | 22908,04 | 22908,04 | 22908,04
Vta crédito 30 50% | 20597,26| 45816,08 | 22908,04 | 22908,04| 22908,04 | 22908,04 | 22908,04| 22908,04 | 22908,04 | 22908,04 | 22908,04 | 22908,04
ingreso total 20597,26 | 68724,13| 45816,08| 45816,08| 45816,08| 45816,08| 45816,08| 45816,08| 45816,08| 45816,08| 45816,08| 45816,08
Costo de Venta 0,00| 59913,13 0,00| 59913,13 0,00 59913,13| 59913,13 0,00| 59913,13 0,00| 59913,13| 59913,13
Pago Contado 50% 0,00| 29956,57 0,00| 29956,57 0,00| 29956,57| 29956,57 0,00| 29956,57 0,00| 29956,57| 29956,57
Pago Crédito 30 25%| 13616,65 0,00| 14978,28 0,00 | 14978,28 0,00| 14978,28| 14978,28 0,00| 14978,28 0,00| 14978,28
| Pago Crédito 60 25%| 13616,65| 13616,65 0,00| 14978,28 0,00| 14978,28 0,00| 14978,28| 14978,28 0,00| 14978,28 0,00
Total Pagos 27233,29| 43573,21| 14978,28| 44934,85| 14978,28| 44934,85| 44934,85| 29956,57 | 44934,85| 14978,28 | 44934,85| 44934,85
Gastos Adm. 4471,65| 447165| 4471,65| 4471,65| 4471,65| 4471,65| 4471,65| 4471,65| 4471,65| 4471,65| 447165| 4471,65
Gastos de
Ventas 1283,07 1283,07 1283,07 1283,07 1283,07 1283,07 1283,07 1283,07 1283,07 1283,07 1283,07 1283,07
Total Gastos 5754,73 575473 5754,73 5754,73 5754,73| 5754,73 5754,73 5754,73| 5754,73 5754,73| 5754,73| 5754,73
Total Egresos 32988,02| 49327,94| 20733,01| 50689,58| 20733,01| 50689,58 | 50689,58 | 35711,29| 50689,58 | 20733,01| 50689,58 | 50689,58
Saldo -12390,76 | 19396,19| 25083,07| -4873,49| 25083,07| -4873,49| -4873,49| 10104,79| -4873,49| 25083,07| -4873,49| -4873,49
Saldo
Acumulado -12390,76 | 7005,43| 32088,50 | 27215,01| 52298,08| 47424,59 | 42551,10| 52655,89 | 47782,40| 72865,47 | 67991,98| 63118,49




ANEXO 3: COSTOS DE VENTAS

TOTAL
CONSIGNATARIO| FOB | FLETE |SEGURO CIF UNIDADES | ADV_PAG | IVA_PAG | ICE_PAG | ANTI_DUMP | FODINFA | SALVAGUARDA | CORPEI DAU
IMPORTADORA
KAFRA 24960 500 237,11 | 25697,11 1600 0| 4384,48| 10197,82 0 128,49 513,94 0] 40921,84
costo x caja
KAFRA Peru 15,6
Ano 1

Unitario Caja # Cajas | Ingresos
Precio Distribuidor 0,99 23,80 1600| 38080,00
ICE 26,78% 0,27 6,37 10197,82
Precio dist. Total 1,26 30,17 48277,82
IVA 12% 0,15 3,62 5793,34
Precio dist. Con
imptos 1,41 33,79 54071,16
ganancia
distribuidor 10% 0,13 2,38 1600 3808,00
PVP 1,38 32,55 1600| 52085,82
IVA 12% 0,17 3,91 6250,30
PVP Total 1,55 36,46 1600| 58336,12

Unitario| Caja # Cajas Costos Utilidad
Costo KAFRA 0,6859 16,46 1600 | 26339,53| 11740,47
ICE 26,78% | 0,2656 6,37 10197,82
IVA 12% | 0,1142 2,74 4384,48 1408,86
Total 1,0657 25,58 1600 | 40921,84| 13149,32




TOTAL

CONSIGNATARIO| FOB | FLETE |SEGURO CIF UNIDADES | ADV_PAG | IVA_PAG | ICE_PAG | ANTI_DUMP | FODINFA | SALVAGUARDA | CORPEI DAU
IMPORTADORA
KAFRA 27456 550 260,72 | 28266,72 1600 0] 482292| 11217,61 0 141,33 565,33 0| 4501391
costo x caja
KAFRA Peru 17.16
Ao 2

Unitario Caja # Cajas | Ingresos
Precio Distribuidor 1,09 26,18 1600| 41888,00
ICE 26,78% 0,29 7,01 11217,61
Precio dist. Total 1,38 33,19 53105,61
IVA 12% 0,17 3,98 6372,67
Precio dist. Con
imptos 1,55 37,17 59478,28
ganancia
distribuidor 10% 0,14 2,62 1600 4188,80
PVP 1,52 35,81 1600 | 57294,41
IVA 12% 0,18 4,30 6875,33
PVP Total 1,70 40,11 1600 | 64169,74

Unitario Caja # Cajas Costos Utilidad
Costo KAFRA 0,7545 18,11 1600 | 28973,38| 12914,62
ICE 26,78% | 0,2921 7,01 11217,61
IVA 12%| 0,1256 3,01 4822,92 1549,75
Total 1,1722 28,13 1600 45013,91| 14464,37




TOTAL

CONSIGNATARIO| FOB | FLETE |SEGURO CIF UNIDADES | ADV_PAG | IVA_PAG | ICE_PAG | ANTI_DUMP | FODINFA | SALVAGUARDA | CORPEI DAU
IMPORTADORA
KAFRA 30202 605 286,69 | 31093,29 1600 0] 5305,20] 12339,37 0 155,47 621,87 0| 4951519
costo x caja
KAFRA Peru 18.88
Ao 3

Unitario Caja # Cajas | Ingresos
Precio Distribuidor 1,20 28,80 1600| 46076,80
ICE 26,78% 0,32 7,71 12339,37
Precio dist. Total 1,52 36,51 58416,17
IVA 12% 0,18 4,38 7009,94
Precio dist. Con
imptos 1,70 40,89 65426,11
ganancia
distribuidor 10% 0,15 2,88 1600 4607,68
PVP 1,67 39,39 1600 | 63023,85
IVA 12% 0,20 4,73 7562,86
PVP Total 1,87 44,12 1600 70586,71

Unitario Caja # Cajas Costos Utilidad
Costo KAFRA 0,8300 19,92 1600 | 31870,62| 14206,18
ICE 26,78% | 0,3213 7,71 12339,37
IVA 12%| 0,1382 3,32 5305,20 1704,74
Total 1,2895 30,95 1600 49515,19| 15910,92




TOTAL

CONSIGNATARIO| FOB | FLETE |SEGURO CIF UNIDADES | ADV_PAG | IVA_PAG | ICE_PAG | ANTI_DUMP | FODINFA | SALVAGUARDA | CORPEI DAU
IMPORTADORA
KAFRA 33222 665,5 315,26 | 34202,52 1600 0| 5835,71] 13573,30 0 171,01 684,05 0| 54466,59
costo x caja
KAFRA Peru 20.76
Ao 4

Unitario Caja # Cajas | Ingresos
Precio Distribuidor 1,32 31,68 1600| 50684,48
ICE 26,78% 0,35 8,48 13573,30
Precio dist. Total 1,67 40,16 64257,78
IVA 12% 0,20 4,82 7710,93
Precio dist. Con
imptos 1,87 44,98 71968,72
ganancia
distribuidor 10% 0,17 3,17 1600 5068,45
PVP 1,84 43,33 1600 | 69326,23
IVA 12% 0,22 5,20 8319,15
PVP Total 2,06 48,53 1600 | 77645,38

Unitario Caja # Cajas Costos Utilidad
Costo KAFRA 0,9130 21,91 1600 | 35057,58| 15626,90
ICE 26,78% | 0,3535 8,48 13573,30
IVA 12%| 0,1520 3,65 5835,71 1875,23
Total 1,4184 34,04 1600 | 54466,59| 17502,13




TOTAL
CONSIGNATARIO| FOB FLETE | SEGURO CIF UNIDADES | ADV_PAG | IVA_PAG |ICE_PAG | ANTI_DUMP | FODINFA | SALVAGUARDA | CORPEI DAU
IMPORTADORA
KAFRA 36543,94| 732,05 346,68 | 37622,67 1600 0| 6419,26| 14930,63 0 188,11 752,45 0] 59913,13
costo x caja
KAFRA Peru 22.84
Ano 5

Unitario| Caja # Cajas | Ingresos
Precio Distribuidor 1,45 34,85 1600| 55752,93
ICE 26,78% 0,39 9,33 14930,63
Precio dist. Total 1,84 44,18 70683,56
IVA 12% 0,22 5,30 8482,03
Precio dist. Con
imptos 2,06 49,48 79165,59
ganancia
distribuidor 10% 0,18 3,48 1600 5575,29
PVP 2,02 47,66 1600 | 76258,85
IVA 12% 0,24 572 9151,06
PVP Total 2,27 53,38 1600 | 85409,92

Unitario| Caja # Cajas Costos Utilidad
Costo KAFRA 1,0043 24,10 1600| 38563,24| 17189,69
ICE 26,78% | 0,3888 9,33 14930,63
IVA 12% | 0,1672 4,01 6419,26 2062,76
Total 1,5602 37,45 1600 | 59913,13| 19252,46




ANEXO 4: PUNTO DE REORDEN

Unidades | Caja

Dda ANUAL 255182,39 | 10632,60

Dda. Mensual 21265,20 886,05

Dda. Semanal 5316,30 221,51

ANO 1
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

INV. INICIAL 0,00 713,95| 1427,90 541,85| 1255,80 369,75| 1083,70| 197,65 911,60| 1625,55 739,50 | 1453,45

ORD.

COMPRA 1600,00 | 1600,00 1600,00 1600,00 1600,00| 1600,00 1600,00
< 1 221,51 221,51 221,51 221,51 221,51 221,51 221,51 | 221,51 221,51 221,51 221,51 221,51
<z,: 2 221,51 221,51 221,51 221,51 221,51 221,51 221,51 | 221,51 221,51 221,51 221,51 221,51
E 3 221,51 221,51 221,51 221,51 221,51 221,51 221,51 | 221,51 221,51 221,51 221,51 221,51
» 4 221,51 221,51 221,51 221,51 221,51 221,51 221,51 | 221,51 221,51 221,51 221,51 221,51

INV. FINAL 713,95| 1427,90 541,85| 1255,80 369,75 1083,70 197,65| 911,60 1625,55 739,50 | 1453,45 567,40

Unidades | Caja

Dda ANUAL 258010 | 10750,42

Dda. Mensual 21500,83 895,87

Dda. Semanal 5375,21 223,97

ANO 2
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

INV. INICIAL 567,40 | 1271,532 | 375,6642 | 1079,796 | 183,9281 | 888,0601 | 1592,192 | 696,324 | 1400,456 | 504,588 | 1208,72| 312,8519

ORD.

COMPRA 1600 1600 1600 1600 1600 1600 1600
< 1 223,97 223,97 223,97 223,97 223,97 223,97 223,97 | 223,97 223,97 223,97 223,97 223,97
<z: 2 223,97 223,97 223,97 223,97 223,97 223,97 223,97 | 223,97 223,97 223,97 223,97 223,97
E 3 223,97 223,97 223,97 223,97 223,97 223,97 223,97 | 223,97 223,97 223,97 223,97 223,97
» 4 223,97 223,97 223,97 223,97 223,97 223,97 223,97 | 223,97 223,97 223,97 223,97 223,97

INV. FINAL 1271,53 375,66 | 1079,80 183,93 888,06 1592,19 696,32 | 1400,46 504,59 | 1208,72 312,85 1016,98




Unidades Cajas
Dda ANUAL 260868,92 | 10869,54
Dda. Mensual 21739,08 905,79
Dda. Semanal 5434,77 226,45
ANO 3
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
INV. INICIAL 1016,98 111,19 805,39 | 1499,60 593,80 | 1288,01 382,21 | 1076,42 170,62 864,83 | 1559,04 653,24
ORD.
COMPRA 1600,00 | 1600,00 1600,00 1600,00 1600,00 | 1600,00 1600,00
< 1 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45
<Z,: 2 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45
E 3 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45
» 4 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45 226,45
INV. FINAL 111,19 805,39 | 1499,60 593,80 | 1288,01 382,21 | 1076,42 170,62 864,83 | 1559,04 653,24 | 1347,45
Unidades | Cajas
Dda ANUAL 263759,53 | 10989,98
Dda. Mensual 21979,96 915,83
Dda. Semanal 5494 ,99 228,96
ANO 4
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
INV. INICIAL 1347,45 431,61] 1115,78 199,95 884,12 | 1568,29 652,46 | 1336,62 420,79| 1104,96 189,13 873,30
ORD.
COMPRA 1600,00 1600,00 | 1600,00 1600,00 1600,00 1600,00 | 1600,00
< 1 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96
<Z,: 2 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96
E 3 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96
» 4 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96 228,96
INV. FINAL 431,61 1115,78 199,95 884,12 | 1568,29 652,46 | 1336,62 420,79 | 1104,96 189,13 873,30 | 1557,46




Unidades Cajas
Dda ANUAL 266682,18| 11111,76
Dda. Mensual 22223,51 925,98
Dda. Semanal 5555,88 231,49
ANO 5
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
INV. INICIAL 1557,46 631,48 | 1305,51 379,53 | 1053,55 127,57 801,59 | 1475,61 549,63 | 1223,65 297,67 971,69
ORD.
COMPRA 1600,00 1600,00 1600,00 | 1600,00 1600,00 1600,00| 1600,00
< 1 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49
<Z,; 2 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49
E 3 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49
» 4 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49 231,49
INV. FINAL 631,48| 1305,51 379,53 | 1053,55 127,57 801,59 | 1475,61 549,63 | 1223,65 297,67 971,69 | 1645,71
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MSN Money - US:DEO Company Report: Investing
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Quote, Chart, News
Snapshot

Quotes

Charts

Key Developments
Recent News

Research
Company Report
SEC Filings

Advisor FYL

Stock Rating
Earnings Estimates
Analyst Ratings
Financial Results
Insider Triding
Ownership

Community

Guided Research
Research Wizard

Find Stocks
Stock Screener
Power Searches
Top Rated Stocks

Related Links
E-mall & Alests

IPO Center
Message Boards
Capital Gains Analysis

Name or Symbol:lUS:DEO

Upgrade MSN Money Software

Diageo plc (ADR): Company
Report

Diageo plc is a beverage alcohol
business with a portfolio of
international brands. The Company
was formed by the merger of Grand
Metropolitan Public Limited Company
and Guinness PLC. As a result of the
merger, Grand Metropolitan Public
Limited Company became a wholly
owned subsidiary of Guinness PLC,
and Guinness PLC was renamed
Diageo plc. The Company brews and
markets beer and produces and sells
wine. It produces and distributes a
wide range of brands, including
Smirnoff vodka, Johnnie Walker
Scotch whiskies, Guinness stout,
Baileys Original Irish Cream liqueur,
J&B Scotch whisky, Captain Morgan
rum and Tangueray gin.

Stork Activity

Pagina 1 de 2

mtmn——

My MSN | Hotmail | Shopping | Money | People & Chat CSignin . web Beaich
Home Investing Banking | Planning | Taxer | Money Flos Fianer
suting Mo Porfiols Matkete Stoecks  Runds Insight Lrobers i

Find Symbo! Print Report

Quick Facts

8 Henrietta Place
London EN W1M SAG
Phone: {171) 486-0288
Fax; 1714864006

Location

Last Price 53.34
52 Week High 57.60
52 Week Low 40.18
Volume 144,100
Average Daily Volume 302,700
(13wk)

fyi 50 Day Moving Average 54.31
200 Day Moving Average  48.52
Volatility (beta) 01

Detailed Quote

Web Site hitp:/iwww.diageo.com/
industry Beverages - Brewers
Employees 32,392
Exchange NYSE
Financiais
Last 12 Months 5 Year Growth
Sales 15.9 Bil T
Income 2.7 Bil 11.8%
fyi Dividend 1.80 RS
Rate
Dividend 3.30% 3.40%
Yield

More Financials - as of 12/03
Fundamental Dafe

Financial data In U.S. dollars Debt/Equity Ratio 1.16
SLOCH Prioe History Gross Margin NA
Relative i q
Change Strength Net Profit Margu; ‘ - ; jg?w /uE
fyi Last 3 33% 56 Shares Outstarl ing 9 |
Months Market Capitalization 41.33 Bil
Last 6 24.5% g8 Earnings/Share 3.50
Months StockScouter Rating NA
fyi Last12 27.6% 31 More Financial Ratios
Months fyi Earnings Estimanes

Historical Charts
institutionat Statistres

Qtr(3/04) EPS Estimate NA

ﬁle://C:\Documents%Z0and%20Settings\Administrador\Escritorio\tesis\rend.%205mir... 28/03/2004




MSN Money - US:DEO Company Report: Investing Pagina 2 de 2
Analyst Consensus  Moderate Buy FY(8/04) EPS Estimate 3.50
institutional Ownership 6.70% Current P/E 15.60
More Analyst Ratings  FY(6/05) EPS Estimate 3.78
Forward P/E 15.30

Want to learn how to evaluate a
stock? Walk through the steps using
the Research Wizard.

Next Earnings Release: N/A

More Analyst Estimates

o ,;c;,;.:.,lAnalyst Recommendations data provided by Zacks lnvestment Research.

4 an ppnn oY inters et Dar Lo

-

Ul

Powered by CamMtupack RESEARSH ALLIANGE NG

REUTERS % Company Descriptions provided by Reuters

MSN Money

Search MSN Money | Message Boards | Site Map | Contact Us

Try MSL Tnvorner Sofiwears for FREE:

PG Fiomnm Ty B HOTMman Shapmng roney Poeopie b Chat SeRred

S LR R TN EU L SR F A S [EOTTTRS £ TI
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Quotes supplied by ComStock, Inc. and are delayed at least 20
minutes. NYSE, AMEX, and NASDAQ index data are provided real time.
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ANEXO 7: FORMATC DE CARTA DE SOLICITUD

CARTA DE SOLICITUD PARA OBTENGION DE LA
IICENCIA DE OPERACION

Ciudad:
Fecha :

Sefior

DIRECTOR REGIONAL DE
SERVICIO DE REI\fTAS INTERNAS
Presente

De mis consideracignes;

Yo, con cédula de
Identdad N° , por mis propios derechos; comeo representante legal de
con RUC N° : o apoderado de , segtn poder adjunto, solicito la (obtercion o renovacion ) , de la
Licencia de Operagion, corespondiente para el afio 2002. .

Atentamente,

Firma Representan’ie Legal
L

FORMATO DE LISTA DE PRODUCTOS A IMPORTAR O PRODUCIR

[FORMATO DE REPORTE PARA EL TRAMITE DE LA LICENCIA DE‘;
OPERACION E

IMPORTACION O PRODUCCION
EMPRESA

RESPONSABLE: ]
DIRECCION ELECTRONICA: i
MES:

UNIDAD DE MEDIDA:

Productos " 1-
importados:o
Producidos

L rLl Materisles OProveedor ‘
resgntacioniMarca i — i
0 foret®  jRazon Social|CURUC |

7

NOTA: TODA ESTA INFORMACION DEBERA SER ENTREGADA EN
DISKETTE DE 3 1f2Y PROCESADA EN EXCEL 97




INDUSTRIAL PESQUERA JUNI

BANCO CENTRAL DEL ECUADOR AUTORIZACICN PREVIA PARA IMPORTACION./" PN
s . ‘ N M4 Y
. Angxo ‘ i
Seforas: .S.UBSECRETP..RIA....D.E..._SALUD ........ al UUE 1327141 . "_'
LS. 3
E
......... e :5.:"{\......,/
QL COHEMMIDAL A LD WIETJESTO rOA LA Jli: :_'[A'E-EI.&_.‘:T:MIA_ BOLICH O 5 SONEDA LA ale e TudAGION PHEVIA PAAA IMPORTAR AL PAIS LAS) SIGUIEHT'E"HJ MERGaNTI YT
S DESCMIPGION COMERCIAL DE LA MERCANCIA %[ UNmi: a Ti' £ A:Eso Jr"“f&if:ﬁ:’"
'2!—09 90,20.00-7 LIPTOL ANTIOXIDANT L 284-1.C.¥. @W 2,400 l 2,400Kg \1 6,566.9f
LIPTOL ANTISALM 284-1.C.V. RS 7,500 7,500Kg \14;401 Ak
_ i l |
Ve | \
! [ei”
[ ~ ' %o & |
. ke S Y3 \
L
1 _ \
TOTAL: \ 9,900 \ 9,900Kg |32,968.7
| BT LUGAN DE EMBANGUE: LUGAR DE DFSTING:
4 : ESPANA BILBAO i GUAYAQUTL
I PROVEEDOAEXPORTADOR: EMBARCADOR ViA DT 1RANSPOATE:
g LIPIDOS TOLEDRG S5.A. LOS MISMOS MARITIMO
ANEXOS: QOTROS;
NOMBRE O RAZON SOCIAL: TIRMA AUTORIZADA: CEDMRUC/CATASTRC:
0990695520001

' DE ACUERDQ CDHN LO ESTABLECIDOEN ... .. . ..

AUTORIZO LA IMPORTACION DE LA MERCANCIA DLTALLAD

AUTORIZACION PREVIA

A AFTERICHIMGEH TE OUE DEBTAA SER EMBARCADA QENTRO DE LA VIGENCIA DF ESTA AUTORIZACION

AUTQRIZACION Ne ; FECHA DE APROBACION _ FLCHA DE CADUCIDAD, .-
10727 I 11 SEE. 2001 11 MAR 2007
BSEAVACIONES: PTRANGSTERIY DE SALUD  PUBLICA .
- ! Usu,\VEI I'MARLO :
: ¥ SRy A (U EHD i
b e b veimotor Waplogabde )8 uusscentacia d
! Linstrol Sanitacle MHac. ~n vad Troo
L. AaUTORIZADO AUT@RIZADY

e

FIAMA AUTONIZADA

FIRMA AUTORIZADA

DESTIHATARIO DIRECCION NACKOHAL DE SERYICK) DE ADUARA

FORM UP
PY.P.US3OL




ANEXO?Y

\

’

5
y .

¢

s. Vl l Ng a3
{.- DATOS GENERALES DEL IMPORTADOR ot s
HEABDIE [} BALOH SOCIAL . nuG: T hemea i
INRELCCKN K GIVOAL: tn
e [rae [ r s COMTAGTO:
AGENIE AFINIIAUD ) Crneng EMAIL:
2 . DATOS GENERALES DEL EXPORTADOR :
FRIIOAT © MATOM SDCIAL | ras:
TrERCwrt _ 1 clyoaw:
Trer _ Jrax [TEman | coniacto.
4.- DATOS GENERALES DEL PROVEEDON
PIOARENE O HATON SUCIAL rA1g:
(MNECCHHT CIUDAD:
TeLr [rax- T ML CONIACTO: -
4.- DATOS CONCRETOS DE LA OPERACION .
F1U EMBANOUL TS GIRGEN AJUAIADE OIS | TLCHAT EMBANOUE HCOLEIM, (MONEDA
CRTCADT WA FURADCAUATH TUL B HO T AnCIACION COt LG: S, Ho__ | EMUAHOUES rAnCMLts sl__ HOY
5.- DOCUMENTOS ADJUNTOS o -
AR W) B DOCUVEHID ) FLONA; .
1O DE DOGUMENTO FOOT OTAIA r_‘J ) rACIURA [] COHIAAD [ GInos [T
" .- DATOS DE LA MERCADERIA
T I HOLBRE COMENGIAL SNIAGIENSIICAS 170 | gsrano | afio | Cvoen
NEM YIS MODELO CATDAD

-~

tt

Dt
€@) bunt AU voinran anpur
A

foor

' ' LAL I ] LI T A |

SOLICITUD DE VERIFICACION DE IMPORTACION

PRECIO UNLTARIO

CORFIVACHIE R BASTOS . oy
’ SUDTOTAL T it
FLETE
' SEQUNO
. TOTAL
TRFRITIE DEL ATOITADGN, FIAA

FIRMA ¥ SELLO UE BIVAC DEL ECUADOR .




ANEXO 10

FORMULARIO DAV 2 (DOCUMENTD DE SEGURIDAD)

OOCUMENTO DE IMPRESION INFORMATICA

CORPORACION

ADUANERA

DECLARACION ANDINA

No. DAV 1

A

:

LOAPOARDON ASUARINA (CURTOAMNA Ec UATORIANA DEL VALOR DAV (2) ' ' . . . ‘..' ’/ ,
. 1. ADUANA
Hofas adicionated: | N* Fermufarie DUL i | Regimen 1.1 Aduana Cédigo | 1.2. G /RUC /Catastro / Pasaporte  Codigo | 2. REGISTRO DE ADUANAS Py
Lode T o !'/ ! e ' | P TR e e
03, Conbigataria o mportader - i 1 7 . A 1,4, Nivet Comarclal Z; Ve 1.6.Otros (avpecitiust _ ©

Cédiga

S g L R i . [
Y 3 R Sy i LAty v . i i soadid 1 AP Ll
%, DESCRIPCION DE LA MERCANCIA
TOTALITEMS
Itom { 8.1 Subbartida {Nandine) 5.3, Caracloristicas / lipo B 5.4, Pals ds origan
/ T * : i 4t ) Loy o
- o [ L i FONPEE A T T
. S co z v N
. . S - - . o LN
L - : _ 8
.- et - .
LA " \ T e e
) ; ' i 3 il =
r = o 7. “ N
¥ 2 - 7! R p—
L S . ---
i S .. i 8
" i
~, - Y ;o . - 4
W e o - . - - '”
- - Al
= - - N - Sebd o Ny —
1 - R
i N .. P
X o -
- "". o~ N
b e - R
- [ il Beir 0y - — - - .
. i s, . N el o -
ES NN - aa
L TR - -
] : i\;\ ot - -
TN r - - :
' ' Y A Y
S ! R s Lol . .
v 7 [N ] | i R
y A R S S S S il il i
- N K T -
L AN N 4 s
- - ' +
LA Sy b B N )
o My SN Wy i -
LA R " s i
e RN Y - ' . .
Itern | 5.5. Marca comercial 5.8. Modaio 5.7. Afio | 5.8, Estado de marcanc(a 5.9, Gantidad 5,10, Unidad Com, | 5.1, POB . US$
G \ P
PR » : \ - .
- I R . e
N - ; : s : \ N
H '
| P . -
[ — : A - s i
\ .. : . } To-
\ - ! L or
) \ . i
K g I !
-~"" 5 =
- ‘ POV
!
; =
L N " L
ot S
‘ Y
) Ny ) .
oy B .
- L - RS
_tj ! /
P - PN foi
X L SUUEE SEVRAN [N S O
TASKT EDITORA S.A A UL, {TOOTHEI4T00N Auvtarractin da 1s GAE pars FEDA segim rasolockin Ms. 356 dé juria 5 gl afla 2000, et
QRIGINAL: CORPOAACION ADUANERA ECUATORIANA R Al

H .‘.?.1-.

Firma Imporindor

No.

0152838




ANEXO 11

"] REPUBLICADEL ECUADQR |DOCUMENTO UNICL DE IMPORTACION A
BANCO CENTHAL ~ DECLARACION AL BANCO CENTRAL Y VISTO BUENO_
MINISTERIO DE FINANZAS DECLARACION ADUANERA No. Q4;3 970 5
A . N ADUANA BANCD_. e
ol e e T e Attiana cOpnn O%] NFGIMEN | 04} CIUDAD ] ml tANCO OﬂanClNA ) m' FECHA PnEsENT.?\c
0 | 0Z6 | owvaany - agare| 1o 3l ! AN AR
B IMPONTADOR 7 AGENTE / AUTORIZACIONES / TRANBACCION {S . TMEGISTopE ADUANAn 7
o] ﬁ.(r-‘n_n“mn'o"ﬁr:n_r'_nrmm-r}aﬁrvnnla 09| VISTO RUENG RANGO FFCHA 10 Mo, poC. w o
OXIGERDS DEL GUAYAS L _ . FECHA RECER,
f; E"TFE:TE;N FEGHA NUMER,
AV.PEDRO K. GILBERT S/, DICITADO PO
12| 1170 O DOCUM UG/ G 1 1 GATASTROAAronT] 1a] sEcron o o SUIETO A
L] 0991285938004 | | _ .. Tmavcomoo b | courn
14 Ho- AUTORIZAGION PREVIA  FECHA 18| o AUTOMIZAGION PREVIA FECHA VISTATORADOR
1l enrconsa § 7] hECHAnanTE £ AsE NI OB 1| ronua bF rang o "comao | n MONEDA DF TRANSAGCION coniao
129 ORRES HINOJOSA EOUARDO | 1493 61RO, DIRECTD lof MLAR_AMZRGAKO 245
7} EMBARCADOR / REMITENTE B _
96 nthnF nEL I‘FM!'IFN-!F 21 PUFNTO DF FMINARF comon 27 rFCl(A.rAC}L)nA o 23 rECIM'i.‘J\m:‘“CHED.-‘
CONDG FLECTAIC SERVICE . HIAHI-FLORIDA i 4105 /01797 N Y A
24 n||’\.F"6(£1r)N 5| FAIS DE PROGEDENGIA OO0 28| RENETICIARID DE GIng
9485 BW 109 STREET L ESTARCS UhTRosS I 240 CORGD_ELECTRIC SERVICE
E . CERTIFICADQS o N
2?| Hn ﬂF.ﬂ;'l"l‘(‘:n\nO DF INSPFCGIOH ‘ 23| FXON CERYT 791 Mo CENDFICADRG OF ONIGEN £RECHA EMISION ‘l 'J()ﬂf CTNGS JI.l Ho DBrerran
L4 !
F ) . TRANSPORTE . ey ot e
A2 | VIA DF TMANSTONTE [pie alleied A3 | FECHA FMMARCHIT M| FECHA (L FOANA % T CARNA COIT) 28| BANDENA Col TJ}"[ Ha, nl’-‘gls'{no Aflo
AR | ¢ 22001797 13701707 3TV T N S N B
AL DIMEA DE TDASPONTE [elairials] 391 AN CANNA  TRANSP Coniao A0 H HAVEA, AFNFAMAT, VE lH—I No. CONOC. /1 @, AEAFAY G, FrORTE
_ 1 GHALLENGE_AIR CARGD | 2429 HALLENGE |___ﬂ93(1 { A7 53112 pgasg
G

TRANSITO ¥ REGIMFN PRECEDENTE

2] LIHEA mf\f;qr-nnu:'fmmmrm coman 431 HIOM ANAVEMA TN VEHICSENANT «. nE;.‘..O.MEN-F:m‘:'ClEDE-NiEV T ” ”rcc)mcom
4% ] Ho, DOCUMENTO 4ﬂlrFl’_llA VENCIMIEHIO |47i A1 MACGEN coDmno o ;ﬂ ();"Posll-(‘)—_m._.--—h T ’ “’é‘on|50‘h
_ AV EX S T R _
AL ANUANA SALIDA omMoon 50| ADUANA DESEING oDIGO 510 PA19 DESTIND COHGo
H DETENMINACION DE LA BASE IMFUNIBLE TQFAL MOMEDA TRAHSACCION TOIAL EN DXLANES USD TOTAL EN MONEDA HACIONAL
47| MO DE CAMRAIG USH ka ros _ R o e, .
~|1.oopoeq0 I . G2J.E0 ) o e 82 El w2 23T 966,00
4|t CAMDIO USH NAG, m e e
3,685.00 . 30 {3688 e AJEBS L 109.002.40
38| 1OTAL SEMIES FARTIDAS 2 950‘5{"0 . R e
,J
b R RS L R . 16.153.65__
SR PESONETO ENKILOS U\ . [ e e
1. H300 oY 1.081,63 l . L8060 1,986, 02765
A0 {PESO IMJTO EN KILO?D :g\ SJdia Bucros ; o InzIno IOTAL UNMIDADES rmtcm_] 21040
i W8 _.?.,(// , GANANTIAS T T
R t‘l!"ﬂ DE GARNANTIA . cnmon U‘N"(M A PATFLETA A8 | FECHA VF?‘CiMIENTD]M COD'.MONEM a7 | MLAZO WUC"ADO
_ ) Syt Vo Lot 1 1 ]
AR | ANAMTE I DECOSHTANIG M '_:_"_ - COMOg AQ | MOMNYO NE AAFAMTIA TO MZDCONCEW‘DO
J _ o . DECLARACION DE LAS MERCANCIAS __
1 Mo, SERIE 72 [Fsrano 73 {PAIS DE ORINFN coning 74 | PAIS DE ADOUISICION comuo nr_n-c: 78 | TrMG 71 | TPNE
o bopovsmos o | o2e | dssmes g . |z | { o | ) )
micrmntne |m|nase MO CANT L DISICAS |8 (TIPOU 5. |62 |reso e 1O KO8 ﬂJlPE“-OBHU‘IOKILOG B4 [ FOD MONEDA TRANSACCION ’
! 08 ! 1 S B — -
O I RV B S _1.00 11 J 55,490 E a0, ,_..____Hh._?.ﬂﬂ [
2% | SURPANTIDA HANDINA RA | SURAPARTIOA AL AMSA T.M.’!‘, AT | CIF MONEDA MACIONAL
e BA00.90.00-4 2.0 THE . 00 490560
AR ussg_m_rqlof{(\_gggsLAmAw e L |nF-:rn|r'crrm§s . Mmm‘rmmm_f_)g_ I
L U . REFARACION DE EQUIDG M H{I}’LR .:G..
mlo . BE OXi%E40 PO '1. .
" L05 DENAS CONPRESORES 1 BOMDAS: LOS +—JEIDTRTACIOY 3 ‘!}‘ “sh % e
4 {DRAAS ) PO




L0S DERRS T ———

U'FFAFITIDA NANDIN

7320.20.80.00-7

UBLMA béi&iﬁn‘umon DOGUMENTO, UNIco DE IMPORTACION . B
BANCUH! cznm e ' IPECLARACION AL BANC O CENTRAL v VISTOBUENO™, ~,.
Mle‘rEmo b FTNANZAS DECLAHACION 'Auumen o et
s Ty . ADUANATRANGG ™ : ' ~
FH 81 AT IANA ——-T:n m Noi F1; GMULARID | A ™ REGIMEN
i UATAQUTE - ﬁFRFU[ 19 0000439705 . ] J]
N IMPDnTADOH!AGENI’EIAUTORFZACIONEB oo i . C
AboOR O coue;;rmamo rm [Qu:rﬂc; r?;r—rir_: DANCO PLCHA No, DOC, N
K0S DEL, GUATAS FECIA RECED. ’
JON FECHA NUMER,
DRO H GILHERT SIN DINITADG PN,
I’IMJH' ] AI"I‘NH" Colnn RUFTO A
5§ NIRGJIO54 EDUARDD 4493 ) FIfMA ¥ CODIGD . coMrn
JTOHI?!CIONPHEV’M . FECHA 11| No.. AUTORIZACION PREVIA FECHA VISTAI‘OFU\DOI"I '
—_— b

— -
ERiE T PAIS D fnuey rN

2
MI08 Il oiase

72

M1 CANT, U, rmtcAs
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