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CAPITULO I:

INTRODUCCION

1.1 SUMARIO EJECUTIVO

El proyecto se basa en la inversion de una empresa que se dedicara a la
produccion y comercializacion de una bebida alcohdlica que es muy
demandada en los pueblos cercanos a la ciudad de Cuenca y que mucha
gente del resto del pais no sabe que existe, y de la cual queremos hacer una
oportunidad de negocio que nos permita en un primer plano un sueio de
jévenes emprendedores y la de mejorar nuestro estilo de vida y la de

nuestros colaboradores.

MAPANAGUA a diferencia de las bebidas sin alcohol que se expenden en
nuestro pais tiene la ventaja de se un puro tradicional en la parte donde esta
bebida se la consume mas, ventaja de la cual nosotros podemos tener un

impulso para llevar adelante nuestro proyecto.

Una de las formas de darnos a conocer a nivel nacional y en un futuro a nivel
Internacional, la realizaremos desde multiples angulos, nuestra primera
intencién sera a través de la creacion de una pagina Web, en los diferentes
Super Mercados y tiendas en todos los sectores de nuestro Pais, ya sean
por medio de Impulsadores o eventos de lanzamiento en puntos de mas
concurrencia de nuestro mercado objetivo, también se realizara publicidad a
través de posters y publicidad grafica, que nos permita darnos a conocer sin

que incurramos en demasiados costos.

De que parte o donde pensamos adquirir la materia prima o el insumo mas
importante para nuestro producto que seria la cafia de azucar, se cultiva en
la provincia de los Rios siendo Machala uno de los principales lugares donde

se cultiva.
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1.2 RESENA HISTORICA — MUNDIAL Y LOCAL

1.2.1 HISTORIA DEL LICOR

Un licor es una bebida alcohdlica dulce, a menudo con sabor a frutas,
hierbas, especias, flores, semillas, raices, crema de plantas, cortezas, y, a
veces puro. El licor viene de la palabra liquifacere palabra latina que
significa "disolver". Esto se refiere a la disolucion de los aromas utilizados
para hacer el licor. Licores no suelen ser mayores durante largos periodos
de tiempo, pero puede tener periodos de descanso durante su produccion
para que los sabores se concentren. La palabra licor generalmente se refiere
a las bebidas destiladas bajo contenido de azucares y que contenga al

menos el 35% de alcohol por volumen.

1.2.2 ; QUE SON LOS AGUARDIENTES?

Son todas las bebidas alcohdlicas de alta graduacién, secas o aromaticas
obtenidas por destilacion de mostos o pasas fermentadas, pueden ser de
granos, cafa, papa, etc... Esta palabra se deriva del termino latin “agua

ardens” con lo que designaban al alcohol obtenido por medio de destilacion.

13



1.2.3 HISTORIA MUNDIAL DEL AGUARDIENTE

En ambos México y Colombia, Aguardiente se deriva del bastén de azucar.
En Colombia, Aguardiente es anis- el licor condimentado derivd del baston
de azucar, popular en la region andina. Cada departamento de Colombia
lleva a cabo las derechas de producirlo, pero el aguardiente producido en
una region se puede vender en otra. Agregando diversas cantidades de anis,
diversos sabores son obtenidos, conduciendo a la comercializacion extensa
y a la competicion feroz entre las marcas de fabrica. Aguardiente tiene un
contenido en alcohol del 29%. Otros licores anis-condimentados similares al
aguardiente pero con un contenido en alcohol mas bajo también se venden.
Aguardiente ha mantenido desde la era espafiola el estado de la bebida
alcohdlica mas popular de las regiones andinas de Colombia con la
excepcion notable de la regidon del Caribe en la cual el ron es rey. Los
Colombians en las regiones andinas lo beben derecho mientras que

individual los tiros y lo utilizan raramente en cocteles.

En Chile, el aguardiente es una bebida alcohdlica de el 45% y un contenido
en alcohol mas alto al lado de volumen. Se hace, como Italiano grappa,
destilando el residuo de la uva, sobre todo las pieles y la pulpa (orujo) mas
los vastagos (escobajos) y semillas, dejada encima de la vinificacion
después de presionar las uvas. Se utiliza para hacer varios otros licores
condimentados como murtado o enmurtillado (el usar secado al sol murtilla,
una fruta color de rosa salvaje anaranjado-rojiza), enguindado (cerezas de
morello secadas al sol que empapan) y licor de oro (condimentado con
azafran y la monda del limén). La menta secada, las nueces peladas, las
almendras, y otras hierbas aromaticas también se utilizan para condimentar
el aguardiente. Es consumido principalmente por si mismo, o como base

para hacer cola de mono (“cola del mono”).
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En El Brasil, un aguardiente conocido como cachaga o pinga, considerado

distinto de aguardiente tradicional, se hace del bastdn de azucar.

Figura 1: La cafa de azucar en el Ecuador

Fuente: www.landcoalition.org/cpl-blog/wp-content/uploads/cana-de-azucar.jpg

La cafia de azucar es una planta proveniente del sureste asiatico. La
expansiéon musulmana supuso la introduccién unica zona de Europa donde
arraigo. Posteriormente los espafoles llevaron la planta, primero a las islas
Canarias, y luego a América. Asi este cultivo se desarrollé en paises como
Brasil, México, Peru, Ecuador, Colombia y Venezuela, que se encuentran

entre los mayores productores de azucar del mundo.
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1.2.4 HISTORIA LOCAL DEL AGUARDIENTE

Generalmente la cana de azucar facilmente se da en todas las provincias de
nuestro Pais, y nuestra ciudad y provincia no es la excepcion, de hecho la
cafa de azucar a nivel local se da en gran proporcion; lamentablemente la
produccion a nivel local no es la mas apta para obtencion del licor

proveniente de la caia de azucar.

A nivel local la cafia de azucar tiende a madurar de 6 a 7 meses, lo cual es
conveniente en términos de obtencion de sus derivados sin embargo, no es
aceptable para su destilacién, la cual requiere de clima templado para su
perfecta armonia y maduracion. En provincias como del Azuay y el Oro
tienden a madurar al afno, producto de esta maduracion se puede producir
una destilacion 6ptima, y al final del proceso obtener aguardiente de gran

calidad para la produccion del Mapanagua.

En nuestra provincia la cafia de azucar es muy bien utilizada en los ingenios
azucareros, para procesar la azucar que posteriormente se distribuyen a los
cantones, ciudades y parroquias. En nuestro caso esto no es relevante,

puesto que nuestro interés es la obtencion del aguardiente.

Por otro lado el consumo a nivel local del Aguardiente es positivo y en base
a los recientes estadisticas, (posteriormente mostradas en este proyecto)
tenemos como fuente precisa que incluso este consumo ha ido en aumento,
y mas aun que es una de las bebidas alcohdlicas mas apetecidas por los
Guayaquilefios; asi tenemos que el 43,1% de los guayaquilefios consumen
bebidas alcohdlicas, encontrandose en primer lugar la cerveza vy

posteriormente el aguardiente.
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1.3 ANALISIS DEL SECTOR

Asi como la variedad de bebidas alcohdlicas es extensa, lo es también el
perfil de los consumidores ecuatorianos que las prefieren. No obstante, se
puede hablar de cuatro franjas de consumidores delimitadas

fundamentalmente por la edad y su poder adquisitivo.

Cada franja tiene, ademas, productos especificos que se ajustan a sus
preferencias. La primera franja esta compuesta por jovenes de entre 18 y 30
afos, que prefieren los licores de bajo contenido alcohdlico (entre 10 y 20
grados). Para este segmento existen los licores saborizados, afrutados y

espumosos, la mayoria de produccién nacional.

Un segundo segmento esta compuesto por consumidores de 30 a 40 afos
que prefieren licores mas fuertes pero que se toman mezclados con agua,
jugo o cola, como whisky, ron o vodka. EIl tercer segmento lo componen
consumidores de mas de 40 afos que prefieren licores mas fuertes y

costosos, como el cofiac o whiskys mas finos.

Los licores derivados de cafa (secos, semisecos y saborizados) representan
alrededor del 50% de la produccién nacional, el aguardiente otro 25% y lo

restante vodka, ron y whisky nacional, dice Villegas.

En Ecuador existen unas 20 empresas formalmente constituidas que se
dedican a la produccion de bebidas alcohdlicas. Las principales marcas en el
mercado de derivados de cafia son Zhumir, Cristal, Cafa Manabita, Tropico,

Nortefio, Traguito, Gallito, Paisa, Cafon, entre otras.

La segmentacion también obedece a un aspecto regional, por ejemplo. Cafa
Manabita tiene una fuerte presencia en Manabi y Esmeraldas, Nortefio en
las provincias de la Sierra Norte, Cristal en la Costa y Oriente, etc. Zhumir,

explica Villegas, es una excepcion, pues tiene presencia nacional.
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La principal herramienta de consolidacion ha sido el precio. Mientras que
una botella de aguardiente o un licor seco nacional se compra en un
promedio de USD 4 la botella de 750 centimetro cubicos; una botella de
whisky importado supera los USD 20, sin dificultad. En el caso del ron y del
whisky, el consumidor también toma en consideracion la calidad, dice

Claudio Patifo, gerente de Desarrolla Agricola CA (Ron San Miguel).

Aunque Juan Diego Castanier, director de operaciones de Corporacion
Azende (Destileria Zhumir y Distribuidora JCC), advierte un fuerte
crecimiento en los segmentos de ron, whisky y vodka, en consumidores con

mayor poder adquisitivo.

Mas alla de las variedades o de las preferencias, el sector tiene algunas
particularidades. Una de estas es que la curva de consumo es estable todo
el afo, aunque presenta sus picos en mayo, octubre, noviembre y diciembre,
por las festividades de las Madres, Guayaquil, Cuenca y Quito,

respectivamente, ademas de Fin de Afo, sefiala Corral.

A pesar del predominio en el mercado nacional, las empresas ecuatorianas
no han logrado consolidar un mercado importante en el extranjero. El licor
nacional que se vende en el exterior es, fundamentalmente, el aguardiente
de cafia, que envian Zhumir y Cristal a EE.UU y Espana. Su publico objetivo

es la poblacion migrante ecuatoriana, que los consume por nostalgia.
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1.4 PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES

1.4.1 PROBLEMAS

Producir aguardiente consiste basicamente en el proceso de destilacion de
la cafa de azucar, de hecho este es el punto primordial en el cual se basa
nuestro producto, dicho proceso cuenta con un sin numero de procesos, de
los cuales creemos que al momento de la produccidn podrian generar

problemas pueden ser:

- Falta de materia prima: la cual consta con la caia de azucar optima para la

destilacion.

-Externalidades en la recoleccion de la materia prima: desacuerdos

comerciales, transporte, desastres naturales, problemas politicos.
-Deficiencia en la distribucion: dificil acceso a ciertas areas a distribuir.
-Desechos de caia por no encontrarse en Optimas condiciones.
-Obtencién de permisos para su distribucion.

-Problemas con la maquinaria a utilizarse.

Destilar la cafia de azucar no es un proceso unico, de hecho en gran parte
de la Regién lo hacen de manera artesanal y lo expenden si permisos de
distribucion ni normas sanitarias, sin embargo obtener la ansiada cafa de
azucar la cual genere el mejor sabor es lo mas complicado en la produccion,
mas aun cuando el objetivo del producto es brindar el mejor aguardiente, con

la mejor calidad y mejor sabor.

Adquirir permisos de distribucion, obtencion de normas sanitarias pueden
convertirse en uno de los problemas en la implementacion del proyecto, es
claro que para ello se deben mantener normas y parametros establecidos lo

cual requiere un proceso a definir.
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1.4.2 OPORTUNIDADES

La diferenciacién entre el tipo de produccion artesanal e industrial es de
suma importancia, probablemente es donde se encuentre el éxito de nuestro
proyecto, se otorga mayor confianza en el producto, responsabilidad social y

mayor calidad.

Si bien los costos de la destilacion artesanal ofrecen precios muy bajos, este
sector no ofrece las garantias necesarias para su consumo; las herramientas
industriales y la actual tecnologia brindan un producto limpio de sustancias
que resultan toxicas debido al manejo irresponsable de los implementos para
poder realizar la destilacion de la cafa. Procesos como la molienda de la

cana son los que generalmente presentan deficiencias de higiene.

Figura 2: Alambiques de cobre

Fuente: www.al-alambique.com
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Productos establecidos en el mercado presentan la bebida alcohdlica con
quimicos que como consecuencia producen malestares en los consumidores
y como consecuencia dafos colaterales. Como oportunidad nuestro
producto se presenta como una bebida alcohdlica natural, producido con
componentes que llevan cientos de afios de uso; el Mapanagua surge de las
raices de los pueblos de la Serrania de nuestro Pais, quienes con el tiempo
han moldeado este producto, el cual por falta de inversién no ha sido

explotado.

Contar con personal con vasto conocimiento en el procedimiento de
destilacion, ademas de tecnologia para la produccion del aguardiente nos da
la oportunidad de ofrecer un licor con una propuesta natural, con agradable
sabor y experiencia unica, llevando la cultura de una region al resto del Pais,
donde en la mayoria de los casos desconoce de este producto, nacido en

nuestra cultura
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1.5 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

La mayor parte del Dia o en ocaciones especiales como fiestas de los
Pueblos aledafios a Cuenca y Riobamba laboran arduamente, sin parar, con
la finalidad de obtener un producto de buena calidad y bien elaborado de tal
manera que pueda ser ofrecido tanto en sus propias tierras como en el resto

de momentos especiales.

Desafortunadamente el esfuerzo realizado por aquellas personas no es
apreciado ni explotado de ninguna manera por ellos ni por quienes lo
consumen. Solo por citar un ejemplo, aqui en Ecuador por lo general y eso
por no decir siempre preferimos un producto importado segun nosotros por

que es de mejor calidad y estamos dispuestos a pagar el precio que sea.

En el proceso de la produccion de este tipo de bebidas alcoholica
(MAPANAGUA) muy conocida y demandada en los lugares antes
menciondos, estas personas se ven limitadas en poder dar a conocer la
buena calidad de lo que producen y de cierta manera el desconocimiento y
la falta de apoyo en capacitacion los obliga a permanecer en un segmento
muy reducido y no dar a conocerlo a nivel Nacional y por que no

Internacional tambien.

Queda demostrado que con una buena estrategia y un nivel de produccion
mas automatizado se podria llegar a multiples mercados y clientes que

valoren un producto de buena calidad y nacional.

Ante esta conclusién, nos dimos cuenta que era necesario investigar mas a
fondo y preocuparnos una por valorar el trabajo de nuestra gente y sus
necesidades para expandirse en el mercado local que tomamos este tema

como investigacion.
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Mapanagua es una bebida alcoholica a base de:
1. Su principal ingrediente que es la cafia de azucar.

2. Panela: Que se usa para dar un sabor dulce de manera mas natural y no

tan artificial como lo hacen la mayorias de bebidas de este tipo.

3. Lima

4. Saborizantes: Basicamente para dar sabor a la bebida.

5.Tanques de cobre (alambiques): Para la fermentacion de los ingredientes.

6. Envases: A medida que pase el proyecto se definira la forma del envase

que sera de vidrio.

1.6 RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA:

Luego del estudio realizado durante un tiempo, hemos concluido que existe
un gran interés de parte de los un buen segmento de mercado que estarian
interesados en una nueva bebida alcoholica en el la cual tengan diversidad
para elegir, algo que sin duda nos llena de orgullo. Sin embargo, muchos
artesanos ecuatorianos no poseen el conocimiento adecuado para llegar con
sus productos a diferentes mercados , no tienen acceso a medios de difusion
como (Internet, manejo de paginas Web), o no cuentan con el capital
necesario para poder expandirse. De alli surge la necesidad y la oportunidad
de dar a conocer y vender la calidad y variedad del trabajo artesanal,

impulsando asi al desarrollo econémico de la clase productora.
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1.7 ALCANCE

Nuestro proyecto tiene como objetivo llegar a cubrir todo el territorio
Ecuatoriano, aprovechando las bondades del clima para la siembra de la
cafa de azucar (materia prima principal) y el reconocimiento y tradicion que

tiene esta bebida para nosotros.

Nos propondriamos iniciar con la produccion de nuestra bebida a nivel local
(Guayaquil) ya que por ser un mercado grande nos permitira tener una idea
clara de cual seria nuestro alcance a nivel nacional para luego ingresar en el
resto de ciudades grandes del resto del pais hasta cubrir en su totalidad todo

el territorio propuesto.

Luego de haber cubierto los mercados que inicialmente nos propusimos,
precisariamos un analisis relacionado a la aceptacion de nuestros productos
en otros lugares no tan poblados del pais pero que de igual manera son

clientes que queremos alcanzar.

Para seleccionar nuestro segmento tomamos en consideracion las

siguientes variables: geografica, demografica, comportamiento, psicografico.
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Segun podemos observar en la tabla No 1 del 49.51% de la poblacion total

de Guayaquil corresponde a nuestra demanda potencial segun datos del

Censo de Poblacién y Vivienda 2001 del INEC, siendo un mercado atractivo

para llevar a cabo el proyecto.

Tabla No 1
POBLACION DE GUAYAQUIL
GRUPOS CASOS %
De 20 a 24 aios 213.674 10,48
De 25 a 29 aios 174.892 8,57
De 30 a 34 arios 161.898 7,94
De 35 a 39 afnos 146.529 7,18
De 40 a 44 aios 129.776 6,36
De 45 a 49 aios 101.898 5
De 50 a 54 arios 81.220 3,98
TOTAL 1.009.887 49,51
Fuente: INEC

En la siguiente tabla podemos observar cémo crece anualmente la poblacion

en general de la Ciudad de Guayaquil segun proyecciones del INEC la cual

resulta en 1,12%.

PROYECCIONES /POBLACION DE GUAYAQUIL

Tabla No 2

ANO TOTAL URBANA RURAL
2009 2.278.738  2.253.987 24.751
2010 2.306.479 2.286.772 19.707
2011 2.332.312 2.312.384 19.928
2012 2.358.433 2.338.283 20.151
2013 2.384.848 2.364.471 20.377
2014 2.411.558 2.390.953 20.605
2015 2.438.568 2.417.732 20.836
2016 2.465.880 2.444.811 21.069
2017 2.493.497 2.472.193 21.305
2018 2.521.425 2.499.881 21.544
2019 2.549.665 2.527.880 21.785

Fuente: INEC
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Tabla No 3

PROMOSTICDS

20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 45-54 TOTAL

241.719 197 665 183134 | 165605 | 146692 | 115324 91.798 | 1.141.938
244426 199.879 185.186 | 167460 | 148.335 | 1ll6.616 92,826 | 1.154.727
247.164 202118 187.260 | 169.336 | 149996 | 117922 93866 | 1.167.660
249932 204381 189357 | 171.232 | 151676 | 119.242 94917 | 1.180.738
232731 2068.671 191478 | 173150 | 153.375 | 120578 95980 | 1.193.962
255562 20B9E5 193622 | 175089 | 155093 | 121928 97.055 | 1.207.335
258424 211.326 195791 | 177.050 | 156.830 | 123.294 08.142 | 1.220.857
261.319 213.693 197984 | 179033 | 1538.586 | 124.675 99.241 | 1.234.531

264.245 216.0E6 200201 | 181038 | 160.3653 | 126071 | 100.353 | 1.24B.357
267.205 218.506 202443 | 183066 | 162.159 | 127483 | 101477 | 1.262.339

Fuente: El autor

En la tabla No 3 observamos los prondsticos de la poblaciéon de Guayaquil
correspondientes a las edades de 20 a 54 afos. Esta tabla fue elaborado
con los datos otorgados por el INEC y que se encuentran en la tabla No 2 y
1. A continuacion se presenta la estimaciéon de la demanda para los

proximos 10 afos:

Tabla No 4 Tabla No 5
EST. DE DEMANDA
AGUARDIENTE

2010 0 Estimacion demanda

2011 877.593 2010 nfa 0
5012 297 427 2011 7,5% 65.819
o T e o
2014 207411 2014 13,5%|  122.501
2015 9L7.574 2015 15,5%| 142.224
2016 927.851 2016 16,0%| 148.456
2017 938.243 2017 17,0%|  159.501
2018 948.752 2018 18,0%| 170.775
2019 959.378 2019 19,0%| 182.282
2020 970,123 2020 20,0% 194,025

Fuente: El autor
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1.8 OBJETIVO GENERAL

Como objetivo principal y el de todo empresario es llegar a ser no uno
sino el lider en este tipo de industrias, abarcando todo el mercado, que
MAPANAGUA sea una de las marcas de licores mas vendidas y

posicionadas en el Ecuador.

1.9 OBJETIVOS ESPECIFICOS

+ Elaborar la investigacion de mercado que nos permita conocer la
tendencia de consumo de nuestros productos por parte de la
poblacion.

+ Realizar el andlisis técnico respectivo que permitira la creacion y
elaboracion del producto, procesos, control de gestion, necesario para
su expendio

+ Realizar el andlisis financiero que establecera los presupuestos y
determinara costos para la fabricacion del mapanagua.

+ Evaluar con el resultado de todos los andlisis la viabilidad vy
rentabilidad del proyecto.

+ Lograr el mayor posicionamiento en el mercado local.
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CAPITULO II:

ESTUDIO ORGANIZACIONAL

2.1 SUMARIO EJECUTIVO

2.1.1. MISION

Produccion y comercializacion de una bebida alcohdlica utilizando el
conocimiento y experiencia de nuestros artesanos con productos de calidad,
innovadores, y ecoldgicos provenientes de la cafia de azucar y compuestos
naturales. Nuestra filosofia de empresa se basa en el desempefio de un
comercio igualitario, lo que implica buenas relaciones y un trato equitativo
hacia nuestros proveedores asi como un esfuerzo mutuo para conseguir un

crecimiento sostenible de nuestra empresa y la de nuestros colaboradores.

Figura 3: Mision

Fuente: Colecciones de Office

2.1.2. VISION

Ser la empresa lider de Elaboracién y distribucion de bebidas alcohdlica

proveniente de la cafia de azucar (mapanagua) en el Ecuador.
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2.1.3. ORGANIGRAMA
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Figura 4: Organigrama

Fuente: El autor
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2.1.4. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La estructura organizacional de la empresa, debido a su tamafo, procesos y
actividades, sera la de una estructura simple ya que es la que se adapta a la
empresa. Dicha estructura contara con un total de diez empleados para los

primeros anos de operacion.

La autoridad maxima de la empresa sera el Gerente General; a él se
reportaran la secretaria, el coordinador de compras y los jefes de:
contabilidad, ventas y produccién, los cuales a su vez tendran personal bajo

su responsabilidad.

La empresa se dividira en tres areas: administracion, ventas y produccion,

las cuales tendran las siguientes funciones:

Administracion

+ Administrar, planificar y controlar las actividades de la empresa.

+ Reclutamiento, seleccion y contratacion del personal cuando se
requiera.

+ Elaboracion de los contratos de trabajo, asi como de las liquidaciones
del sueldo del personal.

+ Emision de las facturas al crédito y contado, asi como del control de
las ventas de la empresa.

+ Emision de cheques para pago de proveedores y acreedores.

+ Compras de materiales, insumos, materia prima, otros.
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Ventas y logistica

+ Se encarga de dar a conocer el producto al mercado al cual estara
dirigido.

+ Verificar que el producto se encuentre en buen estado al momento de
venderlo.

+ Se encargara de realizar los cobros a los clientes.

i

Se encargara de la distribucién del producto.
+ Se encargara de realizar las ventas a los supermercados y demas

compradores.

Produccion

+ Manejo de las bodegas de producto terminado y materia prima.

+ Verificar que todas las materias primas necesarias para la produccion
del producto se encuentren listas para su uso.

+ Se encargara del proceso de produccion del producto.

+ Se encargara de que todas las maquinarias correspondientes al area

de produccién se mantengan en buen estado.
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2.1.6 DESCRIPCION DEL EQUIPO DE TRABAJO

Se presenta a continuacion los perfiles de los puestos propuestos en la

estructura organizacional de la empresa.

Cargo: Gerente General

Departamento: Administracion

Reporta a: Accionistas de la empresa

Funciones:

-+ F + ¥

-

Sera el responsable ante los entes contralores del estado, la banca y
los proveedores.

Revisar los estados financieros.

Autorizar las compras requeridas de la empresa.

Revisar y aprobar los cheques.

Supervisar todas las actividades operativas y administrativas.

Orientar a la empresa hacia el logro de sus objetivos, asi como el
cumplimiento de sus metas a corto y largo plazo, logrando con ello el
exito de la empresa.

Seleccion y contratacion de personal.

Representante Legal.
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Cargo: Asistente Gerente General

Departamento: Administracion

Reporta a: Gerente General

Funciones:

*

- F + + & &

Asistir tanto al gerente general, jefe de ventas y todo el personal
administrativo.

Brindar toda la informaciéon que estas personas requiera, asi como
también proyectar una buena imagen de la empresa.

Reportes a la gerencia.

Elaboracion de cheques.

Atencion al publico.

Atender planta telefénica.

Recepcion y envio de documentos.

Redaccion de correspondencia interna y externa.

Cargo: Jefe de Contabilidad

Departamento: Administracion

Reporta a: Gerente General

Funciones:

- F + ¥+ &

Elaborar estados financieros.

Realizar flujos de caja y conciliaciones bancarias.

Revisar toda documentacion que ingrese a la empresa.

Elaborar roles de pagos y roles por comisiones.

Estar al pendiente de las operaciones que se realicen en los bancos
que trabajan con la empresa.

Realizar las declaraciones de los impuestos y hacer sus respectivos

pagos.
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Cargo: Coordinador de Compras

Departamento: Administracion

Reporta a: Gerente General

Funciones:

*
*
*
*
*

Atencién a proveedores.

Concretar las negociaciones con los proveedores seleccionados.
Comprar materia prima e insumos en precios accesibles.
Verificar que la materia prima esté correcta y en buen estado.

Manejo de inventario de materia prima.

Cargo: Jefe de Ventas y Logistica

Departamento: Ventas y Logistica

Reporta a: Gerente General

Funciones:

- F + ¥+ &

-

Persona encargada de contactar clientes potenciales de la empresa.
Encargado de atender y entregar los pedidos de los clientes.

Control de la necesidad de producto de los clientes.

Visitas de control a clientes para verificar existencia de producto.
Suministrar al gerente general los informes relacionados sobre
volumenes de venta, asi como cualquier inconveniente con el
producto reportado por parte de los clientes.

Realizar promociones del producto con la respectiva aprobacion del
gerente general.

Visitar a los clientes diariamente para verificar la satisfacciéon de ellos.
Cobrar a los respectivos clientes.

Encargados de conquistar clientes para la venta del producto.
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Cargo: Chofer
Departamento: Ventas y Logistica

Reporta a: Jefe de Ventas y Logistica

Funciones:

1. Encargado de realizar la entrega de los pedidos a clientes y cualquier
otra encomienda de la empresa.

+ Realizar entrega de mensajeria, entre otros.

Cargo: Jefe de Produccion y Calidad
Departamento: Produccion

Reporta a: Gerente General

Funciones:

Encargado de la supervision del personal de produccion.
Planeacion de la produccion.

Manejo de inventario de materia prima y producto terminado
Solicitud de materia prima e insumos.

Suministrar informe al gerente general, con relacion a la produccion.

-+ F F + #

Encargado de verificar que el producto cumpla con los estandares
requeridos de calidad.

+ Apoyo al jefe de produccion en las actividades diarias.
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2.1.7 ANALSIS FODA

Fortalezas

Bebida de facil adquisicion en cualquier supermercado, el individuo se
siente motivado a su compra ya que se encuentra disponible sin tener
que viajar.

Se presenta como un licor libre de quimicos, mas bien es natural y de
empaque ecologico, conservando asi su sabor natural.

Las materias primas se encuentran disponibles inclusive dentro de
nuestra provincia, la regidén costa proporciona gran cantidad de cafia.

La industria de licor en nuestro Pais no muestra interés por este tipo
de licor, y mas bien se encuentra estancado en los pueblos y valles.

Contamos con un capital humano consiente de la preparacion de este
licor, que ademas han agregado otros componentes que le brindan un
sabor unico.

Oportunidades

Los mayores de 18 anos pueden consumir bebidas alcohdlicas,
siendo asi, manejamos un intervalo de consumidores con edad de 18
anos a 50 afnos, quienes tienen la oportunidad de adquirir nuestro
producto

Se presenta como un producto natural, provenientes de nuestra
identidad nacional, por ende los consumidores se veran tentados en
probar una bebida creada por varias culturas de nuestro pais.

Este tipo de bebida alcohdlica no ha tenido la oportunidad de ver la
luz, nuestra compaiia dara a conocer esta bebida, mejorarla,
producirla a nivel local.
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Debilidades

No se cuenta con una gran cantidad de capital.

Al inicio del negocio es dificil contar con la lealtad del consumidor,
existen productos ya posesionados en el mercado.

Limitaciones en los canales de distribucidn, por ser un producto de
caracter masivo.

No se cuenta con un proceso industrial a gran escala en relacion de
las grandes industrias

Para empezar el negocio solo se producira una clase de bebida en un
solo tamano de 375cm3.

El conocimiento en la fabricacién de aguardiente no es un proceso de
dificil fabricacion de hecho muchos sectores de las provincias del
Azuay realizan la produccion de aguardiente de manera muy
artesanal.

Amenazas

Las barreras de entrada son fragiles para esta clase de productos los
costos en insumos y materias primas no son muy elevados.

Existe una gran cantidad de productos sustitutos en el mercado.

Quedar renegado en el mercado de bebidas alcohdlicas, existen
grandes compafias en nuestro Pais.

Externalidades o declives que dificulten la obtencion de las materias
primas.

Politicas de Estado que amenacen a la produccién o en el precio de
nuestro producto lo cual lo convierta menos atractivo en relacion de la
competencia.
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2.2 INVESTIGACION DE MERCADO Y SU ANALISIS

2.2.1 PERSPECTIVAS DE LA INVESTIGACION

Licores S.A Como una empresa nueva en el mercado nos encontramos en la
disyuntiva de lanzar o no el producto “Mapanagua”, dependiendo de la
aceptacion o acogida que esta puede tener, y dicha informacion se pretende
obtener mediante la investigacion de mercado realizada a través de

encuestas.

2.2.2 OBJETIVOS
- Saber la tendencia del consumidor en cuanto a precios y gastos.
- Conocer dénde el consumidor esta dispuesto a adquirir el producto.
- Cuanto esta dispuesto a pagar por nuestro producto.
- Determinar la acogida del Mapanagua en el mercado.

- Conocer el mercado competitivo de los licores dentro de la ciudad.

2.2.3 DETERMINACION DE LAS FUENTES DE INFORMACION

En este proyecto el método de investigacion fue conclusiva, porque nos
permite obtener informacibn que nos ayuda a evaluar hipétesis e
interrogantes respecto al producto, especificas de la zona de nuestro
mercado que en primera instancia es la ciudad de Guayaquil. En este caso
el método mas adecuado fue la investigacion descriptiva (encuestas), la cual

nos permite conocer las caracteristicas de los consumidores.
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Quienes conformamos la elaboracion de este proyecto realizamos las
encuestas tanto en casas de futuros consumidores, como en lugares
publicos en los sectores de Guayaquil como los alrededores de los Colegios,

Universidades, etc.

Cada item de la encuesta fue estructurada con preguntas cerradas y de
eleccion multiple, donde los encuestado fueron capaces de elegir solo una
alternativa y esto nos ayuda a analizar sus respuestas facilmente mediante
el uso de SPSS.

2.2.4 REQUISITOS DE LA INVESTIGACION

Para realizar las encuestas tomamos en cuenta la poblacién en general de la
ciudad de Guayaquil, tomando en consideracién que no toda la poblacién
puede consumir licor, puesto que por ley solo aquellas personas mayores de
18 anos lo pueden realizar esto quiere decir sin distincion de edad, estado

civil, género y de todos los sectores de la ciudad.

Esta investigacion se realizo a 400 personas en base a la siguiente férmula

para asi conseguir un margen de error minimo.

— Elg—-:-:.."ﬂ I ""DI(]' - P:I
DE

M

n=2"2*0.5"0.5
0.052

n =400 INDIVIDUOS
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2.2.5 PRESENTACION DE RESULTADOS

1.

Género

Preg 1

Sexo

B masculino M femenino

Grafico 1: Estadistica Género
Fuente: El autor

De estos dos géneros obtuvimos que el 35% correspondan al sexo

femenino y el 65% al sexo masculino
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Rango de Edad

Preg 2
Edad
5% 4%
m 18- 28 afos
B 29- 39 afos
m 40 - 50 afos
W52-61afos
W62-72 anos

Grafico 2: Estadistica edad
Fuente: El autor

Como resultado observamos que la mayoria de las encuestas fue
dirigida a individuos de entre 18 a 28 afnos de edad, quienes segun la
demanda obtenida referente al aguardiente saborizada son los
mayores consumidores; asi pues el 47% de los encuestados fueron

consumidores jovenes adultos.
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Residencia y Localizaciéon

Preg 3

Sector donde vive

M norte Mcentro Wsur Motro

Grafico 3: Estadistica edad
Fuente: El autor

De las personas encuestadas se obtuvo que el 41% viven en el sector
norte de la ciudad y aledanos, el 35% en el sur y aledafios, el 13% en
el centro y el 11% a otros refiriéndose asi a sectores alejados de la

ciudad como urbanizaciones o via a la costa por citar un ejemplo.
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Residencia y Localizaciéon

Preg 4

Nivel de Estudio

Hprimaric Msecundario M tercer nivel

Grafico 4: Estadistica nivel de estudio
Fuente: El autor

Esta pregunta se realizo con la finalidad de obtener una idea referente
a qué tipo de consumidor o tipo de cultura basicamente dependiendo
de su nivel de estudio, probablemente consuma nuestro producto. Asi
obtuvimos que el 51% de la poblacion la gran mayoria tiene estudios
secundarios, el 39% corresponde a estudios de tercer nivel y el

restante a primaria
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Nivel de Ingreso

Preg 5

Nivel de Ingresos

B 240-300 mW310-450 m™460-520 Msuperiora520

3%

Grafico 5: Estadistica nivel de ingreso
Fuente: El autor

Segun los resultados del estudio de mercado, las personas con mayor
porcentaje valido 41% son aquellas que tienen un ingreso mensual de
$ 240 - $300, las personas que perciben un ingreso mensual de $ 310
- $ 450 tienen 36%, seguido con un 20% aquellas personas que
poseen ingresos mensuales de $460 a $520 correspondiente al 20%
de los encuestados, finalmente aquellos que perciben ingresos

mensuales mayor a $ 520 dieron como resultado el 3%
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Consumo de bebidas alcohdlicas

Preg 6

é¢Consume bebidas alcohodlicas?

Msi Wno

Grafico 5: Estadistica nivel de ingreso
Fuente: El autor

La pregunta propuesta supone el consumo de bebidas alcohdlicas en
general, de los encuestados el 79% de la poblacién consume bebidas
alcohdlicas, tomando en cuenta que este consumo no se determina
en que escala; mientras que el 21% tomo como respuesta negativa a
esta consulta en el hecho de que no consumen bebidas alcohdlicas

para ningun caso.
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Tipo de bebidas alcohdlicas

Preg 7

Tipos de bebidas alcohdlicas

B cerveza Maguardiente Mvodka Evino EMwhisky B Ron M noresponde

Grafico 7: Estadistica tipo de bebidas alcohdlicas
Fuente: El autor

La actual consulta fue formulada tomando en cuenta las experiencias
basadas en el consumo de licor en nuestro Pais, basicamente las
propuestas tales como vodka, whisky y vino, fueron obtenidas de
estudios anteriores a este, dando como resultado la preferencia de los
ecuatorianos frente a esta gama de licores.

De esta encuesta obtuvimos como resultado que el 30% de la
poblacion prefiere el aguardiente (entiéndase saborizados o secos)
seguido de la cerveza con un 28%, dos de las preferencias mas

importantes dentro de nuestra ciudad.

El 21% de los encuestados no responden por pregunta de filtro.
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Eleccion de consumo

Preg 8

Preferencias

Hsabor Mprecio B marca Mcantidad M noresponde

Grafico 8: Estadistica preferencias
Fuente: El autor

La actual consulta busca determinar en base a que variables se
determina la eleccion de compra por parte de los individuos
encuestados, se han tomado en cuenta los factores organolépticos

del aguardiente para conocer las preferencias.

De los resultados obtenidos podemos conocer que el 29% toma una
decision de compra basado en el sabor, seguido con un 25% el factor
precio posteriormente otros preceptos como cantidad y marca son

seguidos con menor porcentaje.

El 21% de los encuestados no responden por pregunta de filtro.
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Lugar de Adquisicion de consumo

Preg 9

¢Donde consume normalmente?

Hcasa Mbar MBcentrocomercial Mdiscotecas Motros M noresponde

Grafico 9: Estadistica lugar de consumo
Fuente: El autor

En este caso determinamos donde son los posibles lugares o locales
comerciales donde se consume el producto, estamos tomado en
cuentas lugares como discotecas, centros comerciales, bares
inclusive los domicilios; como resultado de esta encuesta observamos
que los individuos prefieren consumir licor con mayor porcentaje en
las discotecas lo cual se ve reflejado en un 31%, seguido de bares y

otros (eventos deportivos, ferias, cumpleanos etc.).

El 21% de los encuestados no responden por pregunta de filtro.
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10. Frecuencia de consumo

Preg 10

éicon qué frecuencialo consume?

W1-2veces M3-4veces M5-6veces Mnoresponde

Grafico 10: Estadistica frecuencia de consumo
Fuente: El autor

Establecemos frecuencias de consumo a eleccion para de esta
manera determinar cuan constante o que habito de consumo de licor
presenta los individuos, asi de la encuesta aplicada obtuvimos como
resultado que el 52% de la poblaciéon consume licor de una a dos
veces por semana lo que en su gran mayoria es aceptable para
nuestros propdsitos, seguido por un 22% que lo consume de 3 a 4
veces, finalmente el 5% consume bebidas alcohdlicas de 5 a 6 veces

por semana, lo cual resulta preocupante.

El 21% de los encuestados no responden por pregunta de filtro.
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1.

Medios de informacién y publicidad

Preg 11

Publicidad

Eradio Minternet Mtelevision Mbanners M periodicos M noresponde

Grafico 11: Estadistica publicidad
Fuente: El autor

Por medio de esta consulta pretendemos averiguar de qué manera
frecuentemente la poblacién recibe informacion referente a bebidas
alcohdlicas, de la informacién obtenida constatamos que la poblacion
obtiene informacién en su gran mayoria mediante medios televisivos
asi se ve reflejada esta tendencia con el 32% de los encuestados,
posteriormente se informan mediante radio con un 19%, banners o
folletos con un 12%, mediante internet con un 10% y finalmente por

medio de periddicos con un 6%.

El 21% de los encuestados no responden por pregunta de filtro.

50



12.

Conocimiento de Consumo Mapanagua

Preg 12

Consumo Mapangua

Esi Eno Mnoresponde

Grafico 12: Estadistica consumo mapanagua

Fuente: El autor

Mediante esta consulta nos proponemos determinar el conocimiento
de los individuos encuestados acerca de la existencia de nuestro
producto, con esto buscamos saber si o han probado alguna ocasion

o han escuchado de él.

De la encuesta realizada obtuvimos como resultado que el 73% de los
encuestados no ha probado o desconoce completamente acerca del
producto, solo un 6% de la poblacion conoce y ha degustado

mapanagua y de preferencia en la region sierra.

El 21% de los encuestados no responden por pregunta de filtro.
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13.

Disposicion de compra Mapanagua

Preg 13

Disposicion de Compra

Hsi EMno Mnoresponde

Grafico 13: Estadistica disposicién de compra mapanagua

Fuente: El autor

De las personas encuestadas se pudo determinar la aceptabilidad de
la poblacion hacia nuestro producto, asi se arrojo como resultado que
el 70% de las personas a quienes s aplico esta encuesta aceptaron al
producto y ven factible su adquisicién, mientras que el 9% decidié que

de crearse probablemente no lo consumirian.

El 21% de los encuestados no responden por pregunta de filtro.
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14.

Precio botella 375cm3

Preg 14

Precio

WS52.50-5$3.00 mS$3.10-53,60 mWnoresponde

Grafico 14: Estadistica precio
Fuente: El autor
Se establecid un rango de precios basado en los costos y gastos
incurridos para el producto y en base de los productos que

actualmente se encuentran en el mercado de bebidas alcohdlicas.

De las personas encuestadas obtuvimos que el 67% aprueba un
precio aceptable de $2.50 a $ 3.00, mientras que el 12% estima que
es aceptable pagar un precio entre $3.10 y $3.60, entiéndase estos
valores por la compra de una botella de 375cm3 de licor puro de cafa

conocido como mapanagua.

El 21% de los encuestados no responden por pregunta de filtro.
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2.3 MATRIZ BCG CRECIMIENTO - PARTICIPACION

La Matriz de crecimiento - participacion, conocida como Matriz de Boston
Consulting Group o Matriz BCG, es un método grafico de analisis de cartera
de negocios desarrollado por The Boston Consulting Group en la década de
1970, es una herramienta de andlisis estratégico, especificamente de la
planificacion estratégica corporativa, sin embargo por su estrecha relacion
con el marketing estratégico, se considera una herramienta de dicha

disciplina.

Grafico 15: matriz BCG
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Fuente: wikipedia

Producto Incognita!

Mapanagua seria considerado como producto incégnita puesto que contaria
con un gran crecimiento en el mercado, debido la tendencia en el consumo
del licor en nuestro pais se mantienen en constante a la alza, y al incremento
de participacion en la industria, lamentablemente no cuenta con una alta
participacion en el mercado debido a que existe varias empresas destinadas
a la fabricacion de aguardiente y ademas porque existen productos

sustitutos para este sector.
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2.4 MATRIZ IMPLICACION FCB

Grafico 16: matriz FCB
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Fuente: El autor

La matriz FCB relaciona la implicacion de compra del consumidor con la
motivaciéon de compra predominante entre la razén y la emocion; con ello se
determina que la compra de nuestro producto se encuentra en el cuadrante
de hedonismo siendo un producto con débil implicacion pero con atractividad

mas emotiva que racional, se podria creer que es logica pero con la

estrategias de comunicacion lo que se desea lograr es una conexion afectiva

con el producto mas que de simple bebida alcohdlica, mas bien se busca

crear un sentimiento o una moda al momento de consumirlo.
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2.5 MACRO SEGMENTACION Y MICROSEGMENTACION

2.5.1 MACRO SEGMENTACION

Con la macro segmentacion se puede detallar desde el punto que se parte
para segmentar al mercado objetivo de acuerdo a tres factores que a

continuacion se detalla:

. Necesidades: Contribuye al sentimiento de los consumidores a fin de
experimentar un nuevo sabor y una forma diferente de beber aguardiente,
pensando en el sector que muchas veces le resulta de caracter popular este
tipo de bebida alcohdlica, ahora podra adquirir aguardiente con jugo de cafa
con confianza con excelente calidad y a buen precio. Ademas de resultar
como un coctel en cualquier festividad, listo para beber en cualquier

situacion.

. Ecolégico: Mapanagua es fabricado con materias primas en su
estado puro y natural, sin persevantes y colorantes que puedan alterar las
propiedades organolépticas del producto, ademas mapanagua es elaborado
bajo un sistema artesanal en base de destilacion por tanque de cobre,

contribuyendo asi con el medio ambiente.

. Grupos de compradores: Los productos estan dirigidos a todas las
personas, mayores a 18 afos aunque nuestro mercado objetivo comprenden
edades entre 18 y 50 afos, quienes suponen tener un mejor estado de salud
y prefieren una bebida coctel. Este segmento estd orientado también a
distribuidoras mayoristas y minoristas, grandes mercados y supermercados

inclusive para producto de exportacion.
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2.5.2 MICRO SEGMENTACION

Ubicacion: En todos los rincones de la ciudad, incluyen sectores de clase

baja, media y alta

Sexo: Masculino y Femenino

Edad: 18 — 50 afos

Actividad: Personas en general que deseen degustar una nueva

experiencia en beber aguardiente

Intereses: Contribucién con el medio ambiente, vender aguardiente basados
en el jugo de la cafa de azucar con una gran calidad y responsabilidad,
comercio equitativo, satisfacer las necesidades del consumidor bebedor de

aguardiente.
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2.6 FUERZAS DE PORTER

Grafico 17: fuerzas de Porter

Las Cinco Fuerzas que guian la Competencia
Industrial
Porter 1940
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t

Sustitutos Am enszs

Fuente: www.wikipedia.com

1. Amenaza de entrada de nuevos competidores

En el caso de nuestro producto se muestra una amenaza media, puesto que
si es muy facil adquirir materias primas o personal necesario para la
preparacion del licor, los costos como son las maquinarias e instalaciones
tienen un valor muy elevador y mas aun cuando se trata de realizar la
produccion a grandes escalas, tal vez es por esta razon que el expendio de
este licor se encuentra estancado en ciertos lugares de la poblacién, debido
a que si bien existe la experiencia para su elaboracion, no se cuenta con el

capital suficiente o necesario para poder distribuirlo en grandes dotaciones.
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2. Rivalidad entre los competidores

Existen varias marcas de licores dentro de nuestro Pais y obviamente dentro
de nuestra ciudad, que cuentan con una gran participacion dentro del
mercado algunos de ellos se encuentran segmentados. Entre los

competidores mas importantes en lo que se refiere al aguardiente tenemos:
e Zhumir * Cristal

e (Cafna Manabita * Canta claro

Por lo tanto la rivalidad de nuestros competidores es alta, sin embargo
nuestro producto presenta un valor agregado a las marcas mencionadas,
puesto que no contiene agentes saborizantes, se muestra como un producto

natural y como bebida de moderacion.

3. Poder de negociacion de los Proveedores

El mercado de la cafa de azucar es un mercado libre y sumamente
competitivo, ya que como explicamos anteriormente en casi todas las zonas
de nuestro Pais se da la cafia de azucar, entonces dicho mercado no se
encuentra manipulado por un sector o por un solo proveedor, mas bien como
materia prima la cana de azucar es de facil adquisicion, los precios son

tentativos e inclusive resulta muchas veces de facil comparacion.

Debido a que los proveedores no controlan los precios de la materia prima
mas importante de nuestro producto y que sean varias las opciones al
momento de poder adquirilo obtenemos como conclusién de que

Mapanagua se mantendra a costos regulados y a una oferta constante.
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4. Poder de negociacion de los Compradores

Los compradores poseen un poder negociacion muy alto en cuanto a
comprar aguardiente se refiere, como anteriormente demostramos se
muestran algunos competidores con gran participacion dentro del mercado
por lo tanto el comprador tiene varios o algunos sustitutos, ademas la
mayorias de los licores como el aguardiente es de bajo costo para el cliente,
lo que permite que pueda hacer sustituciones por igual o a muy bajo costo. A
mayor organizacion de los compradores mayores seran sus exigencias en
materia de reduccion de precios, de mayor calidad y servicios y por
consiguiente nuestra compafia tendra una disminucion en los margenes de
utilidad. Ademas los precios de las marcas sustitutas no presentan grandes

diferencias.

5. Amenaza de Ingresos de Productos Sustitutos

Dentro del Pais el producto sustituto real son las diversas marcas de
aguardiente que comunmente presentan el mismo sabor e inclusive el
mismo resultado en relacion precio calidad, sin embargo otro sustituto

potencial podria ser la cerveza.

En el Ecuador las industrias de licores mas reconocidas son las que se
dedican a la elaboracion de aguardiente y cerveza, sin embargo al momento
de hablar de otro tipo de bebidas alcohdlicas como el ron, whisky, vino se
presentan grandes barreras comerciales producto de la politicas econémicas
establecidas por el actual régimen, esto se debe a los impuestos de
importacion segun la nueva ley aduanera ademas de los impuestos de

consumos especiales a los cuales se encuentran grabados dichos licores.
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2.7 MARKETING ESTRATEGICO

LAS 5P’S
Las tacticas de mercado a utilizar seran:
Producto.-

El Mapanagua es el resultado de la mas rigurosa selecciéon de cana de
azucar asi como de los procesos de destilacibn mas cuidadosos de la

misma.

Por lo tanto con el fin de seguir ofreciendo un producto de calidad se va
utilizar los medios mas idéneos a fin de evitar cualquier tipo de
contaminacion y garantizar al consumidor una bebida alcohdlica natural

como solo licores S.A puede ofrecer.

La presentacion del producto variara con el paso del tiempo tomando en
cuenta las tendencias del mercado y experiencias de los consumidores,
innovando en sabores, calidad e imagen después de los respectivos analisis.
Posteriormente se lanzara al mercado diferentes presentaciones y cantidad.
También se lanzara la mezcla del producto con distintas combinaciones de

frutas o infusiones pensando siempre en la comodidad del consumidor.

Otra tactica seria cambiar el color de cada linea de productos dependiendo
de su sabor, al momento se encuentra en estudios la presentacion de
diversas distorsiones de logos por cada tipo de licor de esta manera sera de
facil diferenciacion y sera una manera muy divertida para que el consumidor

se familiarice con cada sensacion de Mapanagua.
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Precio.-

El precio de la mayoria de los licores producidos de la cafia de azucar no
presenta cambios bruscos en sus costos de produccion, ya que la materia
prima es de facil adquisicion por ende el precio del Mapanagua se espera se
mantenga en los estandares normales, se adaptara segun las circunstancias
del mercado, es asi que luego de entrar con un precio regular en el mercado
se incrementara el valor reflejandose que el cliente valora la utilidad que el
producto le da y esta dispuesto a pagar mas por él. Como se pretende hacer
ventas exclusivas a organizaciones grandes, a ellas se les otorgara

descuentos y promociones por sus compras y lealtad.

Plaza.-

Posteriormente se planifica realizar ventas de manera exclusiva a puntos
estratégicos tales como bares, discotecas, eventos sociales y deportivos
donde la marca licores S.A con su producto mapanagua tenga participacion
dentro de estas organizaciones, donde esperamos la gente se sienta
identificada con el producto. En inicios nuestro mercado objetivo es la ciudad
de Guayaquil, una vez visualizado el impacto dentro de nuestra ciudad y al
obtener las ventas que esperamos las distribuiremos a nivel nacional siendo
la mejor opcidn las principales provincias con mayor afluencia de personas
como Quito, Cuenca y Machala, donde existe también un gran consumo de

aguardiente.

De la misma forma se continuara vendiendo nuestro producto a los
principales supermercados y minoristas dentro de Guayaquil con mayor

expansion dentro de la ciudad.
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Promocion.-

Parte de nuestra promocion implica la introduccidn de nuestro producto al
mercado, una de nuestras estrategias mas viables es pactar con un producto
relacionado al licor el cual sea un muy buen acompafante para el
mapanagua, entre las posibilidades que se barajan estan: mani Cris y su
gama de productos basados en mani, otra alternativa seria productos de
picar de la industria Inalecsa, con los cuales podriamos desarrollar un socio
estratégico, por medio del cual ambos productos saldrian beneficiados de

esta fusion promocional.

La idea resulta en una compra mixta, en la cual una vez que el consumidor
adquiera Mapanagua lleva uno de los snacks de uno de los productos antes
mencionados de nuestros socios estratégicos, el cual se encontrara
adherido a un costado de la botella, de esa manera el consumidor podra
disfrutar de la experiencia uUnica de Mapanagua acompafado por un

delicioso snack.

Figura 5: Productos alianza estrategica

Fuente: www.google.com

La estrategia mas comun y que mas resultados brinda en la industria de los
licores, es la organizacion de eventos, donde existe gran concurrencia de
potenciales consumidores, asi como en ferias, con esta idea se busca que el
consumidor adquiera nuestro producto en promocién, con descuentos y
ademas diversion. Las ferias son centros en los cuales se pueden lograr

muy importantes acuerdos comerciales, como ejemplo la feria de Duran.

63



Detalle de gastos incurridos para la publicidad del producto:

Teniendo en cuenta que existen alrededor de 26 locales de Mi Comisariato
en la ciudad de Guayaquil y unos 8 locales de Supermaxi alrededor de toda
la ciudad, ademas de tener en cuenta tiendas y pequefios centros
comerciales. Queremos que nuestro producto llegue a todos esos sectores,
para lo cual vamos a trabajar con 4 impulsadoras, las cuales se las
contratara directamente, destinada al area de promocién y difusion de

nuestra empresa.

A estas personas se las contratara por un determinado periodo de tiempo
que abarcara los tres meses; pagandoles el sueldo basico que se encuentra

en $240.00 mensuales.

Gastos de publicidad Tabla No6
Contratacion de 4 impulsadoras
Total de
Nomina Sueldo Meses remuneracion
Angélica Zambrano Espinoza S 240,00 3 $ 720,00
Desiré Flores Fuentes S 240,00 3 $ 720,00
Karina Castro Mosquera S 240,00 3 $ 720,00
Andrea Armas Guevara $ 240,00 3 $720,00
Total $2.880,00
Publicidad televisiva S 1.000,00
Creacién pagina de internet $ 1.500,00
Fondo de eventos $1.000,00
TOTAL GASTOS DE
PUBLICIDAD $6.380,00

Fuente: E| Autor

64



Personal.-

El personal es importante en todas las organizaciones, pero es
especialmente en aquellas circunstancia conocidas que, no existiendo las
evidencias de los productos tangibles, el cliente se forma la impresion de la

empresa con base al comportamiento y actitudes de su personal.

Las personas son esenciales tanto en la produccion como en la entrega de
la mayoria de los productos y servicios, ellos reflejan los valores de la
compaiia y en lo que se basa su estructura organizacional. De manera
creciente, las personas forman parte de la diferenciacion en la cual las

compafias de servicio crean valor agregado y adquieren ventaja competitiva
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2.8 ESTUDIO TECNICO DE INGENIERIA

2.8.1 ANTECEDENTES DEL ESTUDIO TECNICO

Objetivos del Area de produccion.

- Produccién de botellas de aguardiente mapanagua.

- Cumplir con los estandares de calidad del producto.

- Produccién Base: 360 botellas diarias/ 30 docenas. (30 botellas x hora)
Especificaciones del Producto.

- Produccidn en serie: las mismas caracteristicas para todos los productos.

- Envasado con todos los requerimientos de la ley: registro sanitario,
ingredientes del producto, informacién de la empresa, precio, fecha de

fabricacion y expiracion, modo de uso.
- Cantidad por botella: 375 cm3
- Cantidad por caja: 4500 cm3

- Grado Alcohdlico: 21 GL

Descripcion del proceso de produccion.
- Abastecimiento de materia prima:

La empresa se abastecera de la cafia de azucar proveniente de la ciudad de
Machala una de las mas grandes provenientes de nuestra materia prima,
mediante un convenio con las moliendas de la zona se compra la cafia y su
zumo para completar la produccién de nuestro producto, la idea es realizar
negociaciones directamente con nuestros proveedores que se encuentran

ubicados en Machala.
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Las botellas se obtendran por media de bottling company de nuestro Pais y

ubicada posteriormente en la ciudad de Guayaquil.

Se requerira de etiquetas las cuales seran fabricadas por offset dentro de la

ciudad de Guayaquil.

También se necesitaran cajas de carton para transportar las 12 unidades de
aguardiente las cuales en convenio con la bottling company
automaticamente seran adquiridas con la compra de las botellas, las cuales

se las adquirira aqui en la ciudad de Guayaquil.

- Almacenamiento: La materia prima se la guardara en las

respectivas bodegas ubicadas en la fabrica.

- Dotacibn a la maquina de recursos necesarios para la
fabricacion: La Alambique de columna de 50L sera proporcionada de los

siguientes elementos.
> cana de azucar
> levadura

Posteriormente, la maquina Alambique de columna 50L realizara los

siguientes procesos:

- Primero el jugo fermentado se vierte en un tanque y se calienta sobre un
fuego de bagazo. El calor hace que el jugo se evapore y este vapor pasa a

través de un alambique, el cual esta hecho de cobre.

- El vapor pasa ahora por una serpentina o tubo espira lado. Se usa agua
fria para enfriar el alambique y volver a condensar el vapor hasta obtener un

liquido transparente que se recoge del otro extremo del alambique.

- Posteriormente el liquido transparente recogido pasa a los tanques donde
se complementara con los insumos tales como: el jugo de cafia, limon vy

canela.
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- Para finalizar el proceso el licor ya terminado pasa a ser envasado a las

respectivas botellas de 375cm3 y a su vez a sus cajas de 12 unidades.

Es decir esta el alambique se encarga en gran parte de la produccion de
nuestro aguardiente donde se destila la cafia una vez ya molida, el proceso

es artesanal y de facil ejecucion.

Luego ya corre por cuenta de los operarios colocar manualmente las
unidades de mapanagua a sus respectivas cajas finalizando asi el proceso

de produccion.

2.8.2. INVENTARIO Y BALANCE DE MAQUINARIA'Y MATERIALES

Para el desarrollo de este proyecto se requerira de la siguiente maquina y

materiales:

1. Sistema de destilacion ALAMBIQUE DE COLUMNA DE 50L

pesaje y de la cual detallamos la siguiente informacion y caracteristicas:
- Precio FOB: $10,289.00

- Tiempo de entrega: 25 dias en Guayaquil

- Ciudad de origen: Alemania

- Alambique destilador de vapores

Un alambique de clase real, ya que este alambique estd equipado de una
columna desmontable. Se puede destilar con y sin la columna. El alambique
consta de una caldera soldada y una columna desmontable con cedazo
integrado, un capacete condensador con termometro integrado, un cuello de

cisne enroscado de dos partes y el amplio condensador refrigerante
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cilindrico provisto de un tubo de salida para el agua residual. El alambique
ademas esta dotado de de un dispositivo de hierro desmontable y un tubo de

salida con una valvula de desague en la caldera.

Datos técnicos:

Anchura ca. 91 cm, Profundidad ca. 48 mm, Altura ca. 130 cm, volumen de

la caldera: ca.50 L, perimetro de la caldera: 149 cm
Peso cobre: ca. 16,8 Kilo, Peso bruto (con embalaje): 39 Kilo
Material: cobre martillado & pulido con asas de latén, hierro forjado.

La foto muestra el modelo de 30 litros sin termdmetro que esta idéntico a

nivel de construccion.

Figura 6: Alambique de cobre

Fuente: www.al-alambique.com
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2. Alcoholimetro 0% - 100% sin termémetro

- Precio CFR: $15
- Tiempo de entrega: 25 dias en Guayaquil
- Ciudad de origen: Alemania

Este alcoholimetro mide el grado alcohdlico de su destilado y no deberia
faltar en ningun proceso de destilacion. También para graduar su
aguardiente hecho en casa al porcentaje apto y deseado para el consumo,
este instrumento es indispensable. Lo suministramos con estuche estable de

plastico.

Un termometro no esta integrado. Por eso puede ser que la medicion sea
diferente al porcentaje real, si el destilado no tiene los 20 grados que son

ideales para medir correctamente.

Figura 7: Alcoholimetro

o

&

Fuente: www.al-alambique.com
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3. Probeta graduada de 100ml

- Precio CFR: $0.60
- Tiempo de entrega: 25 dias en Guayaquil
- Ciudad de origen: Alemania

. Esta probeta de plastico duradero transparente y apto para el consumo
alimenticio es ideal para medir, en combinacién con un alcoholimetro el
porcentaje de alcohol de sus aguardientes hechos en casa. Los
alcoholimetros deberian flotar libremente en el liquido y en el caso ideal no

deberian chocar contra los bordes del recipiente.

Este cilindro sirve perfecto para este fin y tiene las dimensiones adecuadas.
Por supuesto también lo puede usar para medir exactamente la cantidad de

cualquier liquido.

Figura 8: Probeta graduada

Fuente: www.al-alambique.com
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4.- Mustimetro "Babo" de Klosterneuburg

- Precio CFR: $10
- Tiempo de entrega: 25 dias en Guayaquil
- Ciudad de origen: Alemania.

Antes de empezar el proceso de fermentacion, con el mostimetro se puede
determinar el contenido en azucar del mosto. Esto se hace midiendo el peso
especifico del agua que varia segun el contenido en azucar. Cuando
fermenta, el azucar se transformara practicamente en partes iguales en
alcohol y dioxido de carbono, asi que se puede determinar con el mostimetro

el contenido en alcohol esperado.

Para un resultado fiable, el proceso de fermentacion debe transcurrir de

forma limpia y completa, es decir, todo el azucar del mosto debe fermentar.

Verter el mosto en un cilindro graduado y meter el mostimetro. Para un
resultado fiable, la temperatura debe tener unos 15°C. El mostimetro debe
flotar libremente. Segun la profundidad de inmersién se pueden lecturar los

grados KMW de la escala.

Figura 9: Mustimetro

Fuente: www.al-alambique.com
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2.8.3 BALANCE DE PERSONAL TECNICO

Para el proceso de produccién se requerira del siguiente personal técnico.

Tabla No 9
BALANCE DE PERSONAL
VOLUMEN DE PRODUCCION XX UNIDADES
Cargo Ne REMUNERACION ANUAL
Puesto | Unitario (USD) Total (USD)
Gerente General 1 S 1.700,00 | S 20.400,00
Secretaria 1 S 300,00 | S 3.600,00
Jefe de Contabilidad 1 S 730,00 | $ 8.760,00
Coordinador de Compras 1 S 650,00 | S 7.800,00
Jefe de Ventas y Logistica 1 S 700,00 | S 8.400,00
Chofer 1 S 280,00 | S 3.360,00
Jefe de Produccién y Calidad 1 S 750,00 | S 9.000,00
Operarios 5 S 260,00 | S 15.600,00
TOTAL S 76.920,00

Fuente: E| autor

2.8.4 BALANCE DE OBRAS FiSICAS

Para el desarrollo del proyecto es necesario incurrir en algunos gastos antes
del funcionamiento del mismo, en el caso del local a utilizar se arrendara un
local el cual se debe cancelar un monto de dinero como garantia, para la
adecuacion de las instalaciones se necesitara realizar instalaciones
eléctricas adecuadas para el funcionamiento de la maquinaria, y para las
oficinas se necesitara instalaciones de lineas telefonicas, los gastos a

incurrir se detallan a continuacion.
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2.8.5 LOCALIZACION DEL PROYECTO

Para la localizacion del proyecto es importante analizar algunos factores que

puedan afectar al desarrollo del mismo. Entre ellos podemos mencionar:

Medios y Costos de Transporte: Se debe buscar un lugar cercano y
accesible para llegar a la ciudad de Guayaquil, es decir donde no se tenga

que incurrir en mayores costos de combustible y tiempo.

Disponibilidad y Costo de mano de obra: Como nuestro mercado se
encuentra en la ciudad de Guayaquil, y tenemos que localizarnos cerca de
ellos, se debera utilizar mano de obra guayaquilefia en especial de los

alrededores.

Cercania de fuentes de abastecimiento:_Este factor es muy dificil de
satisfacer, ya que nuestros proveedores son del exterior, pero como
Guayaquil es una zona comercial, existe la ventaja de que nuestro puerto
maritimo es apto de recibir cualquier tipo de mercancia sin importar su

procedencia, siempre y cuando se cumpla con los requerimientos legales.

Disponibilidad de agua, energia, teléfono y otros suministros: Por el uso
de maquinaria es necesario un lugar que cuente a tiempo completo con
acceso a energia eléctrica y otros servicios basicos. Ademas es importante
para realizar los contactos de negocio tener acceso a los medios de
comunicacion como el teléfono e internet, ya que existen proveedores

locales y extranjeros.

Estructura Impositiva y Legal: Asentarnos en un lugar donde nos sea

permitido por el Municipio de la ciudad para realizar nuestras actividades

Costos de Arriendo: Como recién estamos empezando necesitamos un
lugar que no incurra con muchos gastos, y que asi mismo nos permita

realizar todas las actividades necesarias.
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Tomando en cuenta todos los factores que influyen para la localizacién de
nuestro negocio hemos decidido que los lugares mas convenientes para

ubicarnos podrian ser:

A. Via Daule: En ella se concentra la mayoria de las industrias de

Guayaquil.

B. Avenida Juan Tanca Marengo: Permite el acceso rapido dentro de la

ciudad.

C. Duran: Existen lotes disponibles para asentar un negocio y a bajos

costos.
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CAPITULO 1l
3.1 ESTUDIO FINANCIERO

3.1.1 INGRESOS

Precio que hemos estimado segun nuestro analisis con respecto a nuestros
costos, la competencia, productos existentes y poder adquisitivo de los
consumidores es de $3.00 que permanecera constante en el tiempo, segin

nuestro flujo de 10 afos.
3.1.2 CAPITAL DEL TRABAJO

Para empezar la produccion se necesita de una semana de anterioridad,
puesto que la demanda mensual es de 4.793 cajas. La produccidén que se
logra en una semana es 2.400 cajas, por lo tanto se necesitarian dos
semanas de produccion mensual para cubrirla y una de ellas sera financiada
con el capital de trabajo (12/48) como lo indica el flujo dado que no hay

ingresos de respaldo hasta el momento de la primera venta.
3.1.3 DEPRECIACION

Esta calculada por el método de linea recta, de acuerdo a su vida util, como

se detallé en el analisis técnico.

Tabla No 10

DEPRECIACIONES DEL ANO 1 AL ANO 10

Depreciacion Maquina S (340,00)

Depreciacion Mini camidn S  (1.266,67)

Depreciacion Eq. de Computacion S (260,00)
Fuente: El autor

77



3.1.4 GASTOS

Los gastos se detallan en la siguiente tabla:

Tabla No 11
Gastos Administrativos y de Personal S (76.920,00)
Gastos de Publicidad S (6.380,00)
Gastos de Operacion y Mantenimiento
Gastos de Combustible S (1.440,00)
Suministros de Oficina S (2.400,00)
Gastos de Mantenimiento (Maquina) S (380,00)
Gasto de Mantenimiento Mini Camidén S (600,00)
Gasto de Luz, agua, teléfono S (3.500,00)
Gasto de Alquiler S (6.000,00)

Fuente: El autor
3.1.5 INVERSION
Tabla No 12
 weowsalatoo

Inversién en Maquina S (5.400,00)
Inversion en Minicamion S (25.000,00)
Inversion en Equipo de Computacion S (1.740,00)
Garantia de Alquiler (3meses) S (1.500,00)
Capital de trabajo S (28.960,56)
Total $ (62.600,56)

Fuente: El autor



3.1.6 ESTADO DE RESULTADOS

Tabla No 13

Ingresos x Ventas $ 197.458,39
Costo unitario (Materia Prima) S (115.842,26)
Utilidad Bruta en ventas \$ 81.616,14\
Gastos Administrativos y de $ (76.920,00)
Personal

Gastos de Combustible S (1.440,00)
Gastos de Publicidad S (6.380,00)
Suministros de Oficina S (2.400,00)
Gastos de Mantenimiento S (380,00)
(Maquina)

Gasto de Mantenimiento Mini S (600,00)
Camidn

Gasto de Luz, agua, téléfono S (3.500,00)
Gasto de Alquiler S (6.000,00)
Utilidad no operacional ‘S (97.620,00)‘
Gastos Financieros (Interés) S (8.107,12)
(-) Depreciaciéon Méquina S (340,00)
(-) Depreciacion Minicamién S (1.266,67)
(-) Depreciacidn Eq. de S (260,00)
Computacién

Valor en Libros (Maquina)

Valor en Libros (Minicamidn)

Valor en Libros

(Equip./Computacién)

Utilidad Antes de Impuestos $ (25.977,65)
Impuestos 36,25% S -
Utilidad Neta $  (25.977,65)

Fuente: El autor



3.1.7 FLUJO DE CAJA-PROYECTO PURO

El VAN del proyecto puro resulté $ $ 161,255.97 que nos indica que se logra
recuperar la inversion mas la ganancia mencionada. La TIR obtenida es del
29%, mayor a la tasa de inversidn del 14%, por lo tanto muestra al proyecto
rentable que favorece a su ejecucion. El periodo estimado de recuperacion
de la inversion al sexto afio con seis meses de produccion.

A continuacion se detalla el flujo de caja del afio cero y dos.

Tabla No14
0 1 2
0 (botellas mapanagua) 65.819 88.742
Precio x botella 3,00 3,00
Ingresos x Ventas 197 458,39 2366.226,57
Costo unitario (Materia Prima) -115.842,26 -156.186,26
Gastos Administrativos y de Personal -76.920,00 -76.920,00
Gastos de Publicidad -6.380,00" -6.380,00'
Gastos de Combustible -1.440,00 -1.440,00
Suministros de Oficina -2.400,00 -2.400,00
Gastos de Mantenimiento (Maquina) -380,00 -380,00
Gasto de Mantenimiento Mini Camicn -500,00 -600,00
Gasto de Luz, agua, téléfono -3.500,00 -3.500,00
Gasto de Alquiler -6.000,00 -£.000,00
{-) Depreciacian Maquina -340,00 -340,00
[-) Depreciacidn Minicamicn -1.266,67 -1.266,67
{-) Depreciacion Eq. de Computacion -280,00 -260,00

Walor en Libros (Maquina)

Wenta de Maquina

Walor en Libros (Minicamion)

Venta de Minicamidn

Walor en Libros (Equip./Computacion)
Wenta de Equipo de Computacion

Utilidad Antes de Impuestos -17.870,53 10.553,65
Impuestos 36,25% - -3.825,70
Utilidad después de Impuestos -17.870,53 6.727,95
{+) Depreciacion Maquina 340,00 340,00
{+) Depreciacion Minicamion 1.266,67 1.266,67
{+) Depreciacion Eq. de Computacion 260,00 260,00

Walor en Libros (Maquina)
Walor en Libros (Minicamicn)
Walor en Libros (Equip./Computacion)

Inversican en Maquina -5.400,00

Inversian en Minicamion -25.000,00

Inversicdn en Equipo de Compu -1.740,00

Garantia de Alquiler (3meses) -1.500,00

Capital de trabajo -28.960,56 -10.086,00 -8.334,10
Recuperacion de Capital de Trabajo

Flujo de Efectivo Neto -62.600,56 -26.089,86 260,52

80



3.2 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Fuente: El autor

3.2.1 PRECIO vs. VAN

Tabla No15

Resumen de escenario

Valores actuales: P=52,70 P=5$3,20

Celdas cambiantes:

Precio 3,00 2,50 2,70 2,80 2,90 3,20 3,40
Celdas de resultado:

VAN $161.25597 -$05.214,83 $7.373,49 $58.667,65 $100.961,81 $263.84428 §366.432,60

TIR 29% 0% 11% 17% 23% 41% 54%

Notas: La columna de valores actuales representa los valores de las celdas cambiantes
en el momento en que se cred el Informe resumen de escenario. Las celdas cambiantes de
cada escenario se muestran en gris.

Fuente: El autor

Grafico 18: Precio vs van

VAN

5400.000,00

4300.000,00 /
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50,00 ; ; . ]

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00
-$100.000,00

-5 200.000,00

Fuente: El autor

Aproximadamente el precio puede ser reducido hasta $2.50 para alcanzar un
VAN de cero, que indica que es indiferente invertir en el proyecto o guardar
en un banco. También si el precio puede aumentado a $3.40 se obtendria un
VAN de un poco mas del 50%. Como podemos apreciar, tanto en la tabla

como en la grafica, el VAN muestra una gran sensibilidad respecto al precio.
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3.2.2 COSTOS vs. VAN

Tabla No16

Resumen de escenario

Valores actuales: €=51,56 =51,66 C=52,06 C=52,16

Celdas cambiantes:
Costo 1,76 1,56 1,66 1,86 1,96 2,06 2,16
Celdas de resultado:
VAN £161.255,97 §267.822,97 §214.539,47 5107.972,46 554.688,96 $1.405,46 -551.878,04
TIR 25% 43% 36% 2% 16% es 5%
Notas: La columna de valores actuales representa los valores de las celdas cambiantes
en el momento en gue se cred el Informe resumen de escenario. Las celdas cambiantes de

cada escenario se muestran en gris.
Fuente: El autor

Grafico 19: Costo vs van

VAN
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Fuente: El autor

Podemos observar en la tabla No 17 que con un aumento de los costos
hasta $2.16 se obtendria un VAN positivo pero la TIR seria del 5%, mas baja
que el 14% que es la tasa del inversionista. También podemos apreciar que
el VAN se presenta muy sensible ante los costos.

3.2.3 FLUJO DE CAJA- Financiamiento

El VAN del proyecto puro resulté $ $ 118,535.06 que nos indica que se logra
recuperar la inversion mas la ganancia mencionada. La TIR obtenida es del
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36%, mayor a la tasa de inversion del 14%, por lo tanto muestra al proyecto

rentable que favorece a su ejecucion.

de la inversion al sexto afio y tres meses de produccion.

El periodo estimado de recuperacion

A continuacion se detalla el flujo de caja con financiamiento del afio cero al

dos.

Tabla No17

Q (botellas de managua)
Precio x botella

Ingresos x Ventas

Costo unitario (Materia Prima)
Gastos Administrativos y de Personal
Gastos de Combustible

Gastos de Publicidad

Suministros de Oficina

Gastos de Mantenimiento (Maquina)
Gasto de Mantenimiento Mini Camion
Gasto de Luz, agua, téléfono

Gasto de Alquile

Gastos Financieras (Interés)

[-) Depreciacion Maquina

[-) Depreciacion Minicamion

(-) Depreciacion Eq. de Computacian
Valor en Libros (Magquina)

Venta de Maquina

Valor en Libros (Minicamion)

Venta de Minicamian

Valor en Libros (Equip. /fComputacian)
Venta de Equipo de Computacian
Utilidad Antes de Impuestos

Impuestos 36,25%

Utilidad después de Impuestos

(+) Depreciacion Maquina

(+) Depreciacion Minicamion

(+) Depreciacién Eq. de Computacién
Amaortizacion de Capital
Valor en Libros (Maquina)

Valor en Libros (Minicamion)

Valor en Libros (Equip./Computacion)
Inversion en Maquina

Inversion en Minicamion

Inversidn en Equipo de Computaci
Garantia de Alquiler [3meses)
Capital de trabajo

Recuperacion de Capital de Trabajo

1]

4855742

-5.400,00
-25.000,00
-1.740,00
-1.500,00
-28.860,56

1
£5.81%
3,00

197 458,39

-115.842,26

-76.920,00
-1.440,00

-6.380,00 "

-2.400,00
-380,00
-600,00

-3.500,00

-1.266,67
-260,00

2
82,742
3,00

266.226,57

-156.186,26
-76.920,00
-1.440,00

-6.380,00 "

-2.400,00
-380,00
-500,00

-3.500,00

-1.266,67
-260,00

-22.260,12
0,00

6.896,94
-2.500,14

-22.260,12
340,00
1.266,67
260,00

o107 19

-10.086,00

4.396,80
340,00
1.266,67
260,00

=]

-8.334,10

Flujo de Efectivo Neto

-14.043,14

-38.586,57

-10.910,63

Fuente: El autor
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3.2.4 ANALISIS DE SENSIBILIDAD- Financiamiento

Tabla No17
Resumen de escenario
Valores actuales:
Celdas cambiantes:
Precio 3,00 2,50 2,70 2,30 2,90 3,20 3,40

Celdas de resultado:
VAN $118.535,06 -5101.034,76 -514.645,19 §28.549,60 $71.744,39  5201.328,76  5$287.718,33
TIR 36% 5% 12% 19% 27% 56% 85%
Notas: La columna de valores actuales representa los valores de las celdas cambiantes

en el momento en que se cred el Informe resumen de escenario. Las celdas cambiantes de
cada escenario se muestran en gris.

Fuente: El autor

Grafico 20: Precio vs van
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Fuente: El autor
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CONCLUSION

De acuerdo al nuestro estudio estadistico y financiero del mercado, en
Guayaquil, el aguardiente es de gran demanda por parte de los ciudadanos,
la mayoria de las personas que ingieren aguardiente los prefieren

saborizados, realizando mezclas con jugos naturales o bebidas saborizadas.

Estamos seguros de que el producto tendra la aceptacion esperada, por ser
un producto atractivo para el consumidor ademas de ser practico y natural.
Es casi como preparar aguardiente con jugos, pero con la ventaja de que ya

esta mezclado y su sabor y contenido alcohdlico permiten disfrutarlo.

El mercado del aguardiente es amplio, los canales de distribucion son
viables, la infraestructura no es tan complicada, sin embargo el factor
maquinaria necesita una gran inversion, para cual es necesario un capital
que cubra con ese costo ademas de los ya anteriormente mencionados, para
esto se necesitara solicitar un préstamo a nuestro banco de confianza, dicho
préstamo se recupera en un aproximado no mas de seis afios durante la

ejecucion del producto.

Con un precio ya establecido de $3.00, el proyecto resulta ser muy atractivo
al dar como resultado una TIR muy alta en el flujo con financiamiento:
aunque este también presente un periodo de recuperacion un poco largo
(seis afnos y tres meses). Pero se debe tener en consideracion que el
préstamo al banco, con sus respectivos intereses, se terminara de pagar en

5 anos.

Ningun proyecto tiene asegurado el éxito, todos implican el factor riesgo
muchas veces dificil de minimizar llevando consigo la posibilidad de fracasar,
pero gracias a los analisis realizados a lo largo de éste proyecto de inversién
que muestran la rentabilidad del mismo y el estudio de mercado, la gran
demanda potencial que existe en la ciudad de Guayaquil, y el crecimiento

economico de la industria puede disminuir ese riesgo.
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RECOMENDACIONES

Al realizar una evaluacion completa de los resultados obtenidos, podemos
concluir que el producto tiene grandes posibilidades de ser aceptado dentro
del mercado, pero se debe tener en cuenta mantener los principios y valore s
de la organizacion as i como los estandares de calidad que brinde confianza

al consumidor.

Aunque el proyecto se muestre rentable, hay que considerar la fuerte
competencia en el mercado especificamente de grandes empresas
actualmente posicionadas en el mercado, las cuales estan muy bien
establecidas en la mente del consumidor, quienes facilmente pueden lanzar

un producto como el nuestro y aun mejorado.

Tomando en consideracion nuestras fortalezas respecto a nuestras
amenazas, se puede realizar alianzas con empresas extranjeras que no
tengan potencialidad de crecimiento en este mercado para brindarles un

producto de calidad.

En el camino tanto de producciéon como financiero se deben tomar medidas
de contingencia referente a los impactos externos, los cuales se escapan de
la mano de cualquier proyeccién tales como: situacién socio econdmica,
politicas establecidas por el régimen de turno y tendencias econémicas que

se generen al momento.

Sacando provecho de nuestras oportunidades podemos recomendar
expandir el negocio a otros lugares como Machala, Quito y Cuenca .Es decir
siempre buscar satisfacer las necesidades de las personas en todos los

alrededores del pais.

Para finalizar se podria exportar el producto a otros lugares como EEUU,
donde el aguardiente es muy bien aceptado por los ecuatorianos emigrantes
quienes podran disfrutar de un producto enteramente ecuatoriano, que a su

vez genere un sentimiento de patriotismo.
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Anexo 1

Origen de los Aguardientes

Las referencias indican que se difundié por Persia, Siria, Egipto y Sicilia
durante la época de Alejandro Magno, que en aquel entonces era rey de
Macedonia, durante la conquista y organizacién del Imperio Persa en 327
a.c. aprox. La expansién de sus dominios abrié canales comerciales que
facilitaron la difusién e influencia de articulos, especies y costumbres entre

Asia Meridional, sur y sudeste de Europa y Norte de Africa.

El origen del aguardiente tuvo lugar en este intenso periodo, en el que los
acontecimientos de nuevo Mundo esbozaban la cultura y las raices de Brasil
como nacion, y acabo fundiéndose a su propia historia por ser una bebida

eminentemente brasilena.

Actualmente, el aguardiente de cafa es conocido a través de las mas
variadas expresiones y nombres, tales como agua bendita, agua que los
pajaros no beben, branquenha, cachaga, caninha, purinha, zuninga y resulta
imposible hacer distinciones histéricas sobre el aguardiente destilado o el
derivado de la borra, porque estan incorporados al comportamiento del
pueblo brasilefio, forman parte de la su historia y de su tradicién. Y sea como
sea, cada uno, independiente de su origen o de su gusto, reconocera a esa
bebida y la tratara por el nombre que mas le guste, casi como una identidad

personal.
Actualmente en Espafa el Aguardiente también es conocido como orujo

segun la cual la normativa de la Union Europea (Reglamento 1576/89) define

el aguardiente de orujo, orujo o marc, como:
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El orujo es un aguardiente obtenido por destilacion de orujos de uva, es decir
las partes solidas de vendimia que no tienen aprovechamiento en la previa
elaboracion del vino, perteneciendo al mismo tipo de bebida que los marc
franceses, las grappas italianas, las bagageiras portuguesas o los tsiroupos

griegos.

también pueden clasificarse de acuerdo al numero de sustancias aromaticas

y saborizantes que intervienen en su elaboracion. asi pueden ser:

Simples: Cuando se elaboran con una sola sustancia, aunque se utilicen

pequenas cantidades de otras, para mejorar el sabor o potenciar el aroma.

Mixtos: Son los que llevan, en distintas proporciones, pero con igual
importancia, varios ingredientes. Los licores mas finos se preparan
destilando alcohol de alta graduaciéon en el que se ha macerado un
saborizante, o una combinacion de ellos y tratando el destilado con azucar y
generalmente, con materias colorantes. Entre los saborizantes mas
utilizados estan, entre otros, la corteza de naranja, la semilla de alcavarea y
el endrino. Muchos licores han sido elaborados por monjes como los
Cartujos o] los Benedictinos.
Los licores pueden servirse como aperitivos o después de las comidas y

También como ingredientes en combinaciones de bebidas y cocteles.
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Anexo 2
Cultivo

La cafia es un cultivo de zonas tropicales o subtropicales del mundo.
Requiere agua y suelos adecuados para crecer bien. Es una planta que
asimila muy bien la radiacion solar, teniendo una eficiencia cercana a 2% de
conversion de la energia incidente en biomasa. Un cultivo eficiente puede
producir 100 a 150 toneladas de cafia por hectarea por afo (con 14% a 17%

de sacarosa, 14% a 16% de fibra y 2% de otros productos solubles).

La cafa se propaga mediante la plantacién de trozos de cafia, de cada nudo
sale una planta nueva idéntica a la original; una vez plantada la planta crece
y acumula azucar en su tallo, el cual se corta cuando esta maduro. La planta
retola varias veces y puede seguir siendo cosechada. Estos cortes
sucesivos se llaman "zafras". La planta se deteriora con el tiempo y por el
uso de la maquinaria que pisa las raices, asi que se debe replantar cada

siete a diez afos, aunque existen cafaverales de 25 o mas afos de edad.

La cafa requiere de abundante agua. Su periodo de crecimiento varia entre
11y 17 meses, dependiendo de la variedad de cafia y de la zona. Requiere
de nitrogeno, fosforo, potasio y ciertos oligoelementos para su fertilizacion.

En zonas salinas se adiciona azufre para controlar el sodio.

La cana se puede cosechar a mano o a maquina. La cosecha manual se
hace a base de personas con machete o rulas que cortan los tallos
(generalmente después de quemada la planta para hacer mas eficiente la
labor) y los organizan en chorras para su transporte. Una persona puede
cosechar entre 5 y 7 t por dia de cafia quemada y 40% menos de cafa sin
quemar. La cosecha mecanica se hace con cosechadoras que cortan la
mata y separan los tallos de las hojas con ventiladores. Una maquina puede
cosechar 30 toneladas por hora, pero con el inconveniente de que dafa la
raiz o soca, disminuyendo en gran medida el nacimiento de nuevas plantas

por este método siendo muchas veces necesaria la replantacion.
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Una vez cortada la cafia debe transportarse rapidamente al ingenio para
evitar su deterioro por levaduras y microbios. El transporte se hace en
vagones por via férrea, o tirados por un camioén o tractor. Los vagones tienen

capacidades entre 5 y 20 toneladas cada uno.

La producciéon mundial de cafia de azucar en 2005 fue de 1,267 millones de
toneladas, siendo el principal productor Brasil con 34 % de la produccion
mundial, India 18 %, China 7 %, Pakistan 4 %, México 4 %, Tailandia 3%,
Colombia 3%, otros paises representan el 27% (FAO, 2005); para la India,

Pakistan, Cuba y Turquia, representa la base fundamental de su economia.

El liderazgo de Brasil en el mercado mundial actualmente se basa en los
menores costes de produccion y a la activa presencia del sector alcoholero

como una importante alternativa de los subproductos de la cafia en ese pais.

Para concluir este apartado, seria bueno recordar que, a pesar del liderazgo
productivo americano, el cultivo de la cafia en Espafia también jug6é un
importante papel en la zona de la Costa del Sol. La economia agraria de
dicha comarca estuvo basada, hasta hace pocas décadas, en el cultivo de la
cafa de azucar. Tal importancia ha dejado en los pueblos y ciudades que la
componen un importante patrimonio industrial. Finalmente, el cultivo de la
cana de azucar espafola desaparecio en el afio 2006, tras el cierre de la
ultima fabrica de azucar que quedaba en este pais en el municipio de

Salobrena.

Anadir también que la ciudad de Motril, dada su especial vinculacion con la
cana de azucar, que todavia puede comprobarse en el abundante patrimonio
que posee, aspira a convertirse en Ciudad Patrimonial y Monumental del

Azlcar.

Se pueden sacar dos toneladas de azucar de 19 toneladas de cafa de

azucar.

92


http://es.wikipedia.org/wiki/Levadura
http://es.wikipedia.org/wiki/Microbio
http://es.wikipedia.org/wiki/Vag%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/V%C3%ADa_f%C3%A9rrea
http://es.wikipedia.org/wiki/Cami%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Tractor
http://es.wikipedia.org/wiki/Brasil
http://es.wikipedia.org/wiki/India
http://es.wikipedia.org/wiki/China
http://es.wikipedia.org/wiki/Pakist%C3%A1n
http://es.wikipedia.org/wiki/M%C3%A9xico
http://es.wikipedia.org/wiki/Tailandia
http://es.wikipedia.org/wiki/Colombia
http://es.wikipedia.org/wiki/Cuba
http://es.wikipedia.org/wiki/Turqu%C3%ADa
http://es.wikipedia.org/wiki/Espa%C3%B1a
http://es.wikipedia.org/wiki/Salobre%C3%B1a
http://es.wikipedia.org/wiki/Motril

Anexo 3
ESCUELA SUPERICR POLITECNICA DEL LITORAL

La signisnts encussta 25 d= fin acadamico, come estudiant=s d=1a 2spolrequerimos de esta informacion
Parallevara cabo un provecto. Mo la tardara 3 minutos

1. Sexo

Maseuline Famenino

2, Suoedad esta enire

18-28 29.35 40-30 51-61 2-72

3. En que sector de la cindad ‘l.'.'l‘l.'EI
Morte Cantro Sur,

4. Quenivel de estudios tiene

Primario Sacundario Superior

3. Susalario ssta sntrs

218-300 310-450 460-520 suparora 320
6. ;Consomes bebidas aleoholicas?

5 Mo

Explique larazon:

{751 su vespuesta ex NO la encuesta ha terminads [)

7. ;Que tipo de bebidas alcoholicas compras habitualmente?
raza Aguardiants Whisky

Vodka Vino Fon

B. ;Enbase a cual de las setes, Razones fomaria una dedicion de compra]

{Enumeradal | al4 an orden de importancia, dondsa 1 a5 2l manoes fracusnta v el 5 a5 mas fracusnts)
Sabor Marea

Pracio Cantidad

9. ;Dondelo consumes normalmente?
{Enumsar=dsl 1 al 5 en orden de importancis, donds 1 25 2l menos fracuentz v 2l 5 25 mas fracusnts)

Caza En cantro comercial (Hros
Bar discotecas
10. ;Con que frecuencia consumes bebidas alcoholicas? (considere veces al mes)
1-2 i4 3B
11. ;Que medio de comunicacion prefiere para obtener informacion del producto?
Eadio Talevizion Pariodico
Intarmat Follatos

12, ;Ha consumido Mapanagua (agua Ardiente con jugo de cana)?
5 Neo
Expliqus sus razonas;

13, ;Estaria dispuesto a comprar Aguardiente con jugo de cafia y limon?

5 No

14, ;Cuanto estarias dispuesto a pagar por una botella de 375emd de Mapanaguna?
52.50-33.00
53.10-53.60



Anexo 5

BALANCE DE OBRA FISICA
Rubro Unidad de Cantidad Costo Unitario | Costo total
Medida (UsSD) (USD)
Garantia de arriendo de local 1 S 500.00 | $  500.00
Instalaciones Eléctricas 1 S 200.00 | S 200.00
Linea Telefénica S 100.00 [ §  100.00
Total $  800.00
COSTO UNITARIO DE MATERIA PRIMA
Descripcion Costo costos x botella |costo x caja
liquido destilador 0.5 0.083 1.00|
insumos produccion 30 0.150 1.80I
etiqueta primium 100 0.100 1.20|
botella de vidrio (cajon) 15 1.250 15.00]
cafa de azucar (Ton. metrica) 17.75 0.178 2.13
costo de produccion 1.761 21.13




Q (botellas mapanagua)
Precio x botella

Ingresos x Ventas

Costo unitario (Materia Prima)
Gastos Administrativos y de Personal
Gastos de Publicidad

Gastos de Combustible

Suministros de Oficina

Gastos de Mantenimiento (Maquina)
Gasto de Mantenimiento Mini Camion
Gasto de Luz, agua, téléfono

Gasto de Alquiler

(-) Depreciacién Maquina

(-) Depreciacidn Minicamion

(-) Depreciacidn Eq. de Computacién
Valor en Libros (Maquina)

Venta de Magquina

Valor en Libros (Minicamidn)

Venta de Minicamion

Valor en Libros (Equip./Computacidn)
Venta de Equipo de Computacién
Utilidad Antes de Impuestos
Impuestos 36,25%

Utilidad después de Impuestos

(+) Depreciacion Maquina

(+) Depreciacion Minicamién

(+) Depreciacion Eq. de Computacidn
Valor en Libros (Maquina)

Valor en Libros (Minicamién)

Valor en Libros (Equip./Computacidn)
Inversion en Magquina

Inversion en Minicamion

Inversion en Equipo de Computa
Garantia de Alquiler (3meses)
Capital de trabajo

Recuperacion de Capital de Trabajo

-5,400.00
-25,000.00
-1,740.00
-1,500.00
-28,960.56

TFiujo de Efectivo Neto

FLUJO DE CAJA PURO DEL INVERSIONISTA

Anexo 6
' | 2 3 4 5 6 7 8 9 10

65,819 88,742 107,683 122,501 142,224 148,456 159,501 170,775 182,282 194,025
3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00
197,458.39 266,226.57 323,049.97 367,501.65 426,672.14 445,368.63 478,504.06 512,325.85 546,845.23 582,073.57
-115,842.26 -156,186.26 -189,522.65 -215,600.97 -250,314.32 -261,282.93 -280,722.38 -300,564.50 -320,815.87 -341,483.16
-76,920.00 -76,920.00 -76,920.00 -76,920.00 -76,920.00 -76,920.00 -76,920.00 -76,920.00 -76,920.00 -76,920.00
-6,380.00 -6,380.00 -6,380.00 -6,380.00 -6,380.00 -6,380.00 -6,380.00 -6,380.00 -6,380.00 -6,380.00
-1,440.00 -1,440.00  -1,440.00  -1,440.00 -1,440.00  -1,440.00 -1,440.00 -1,440.00 -1,440.00 -1,440.00
-2,400.00  -2,400.00  -2,400.00  -2,400.00 -2,400.00  -2,400.00  -2,400.00  -2,400.00  -2,400.00 -2,400.00
-380.00 -380.00 -380.00 -380.00 -380.00 -380.00 -380.00 -380.00 -380.00 -380.00
-600.00 -600.00 -600.00 -600.00 -600.00 -600.00 -600.00 -600.00 -600.00 -600.00
-3,500.00  -3,500.00  -3,500.00  -3,500.00 -3,500.00 -3,500.00 -3,500.00 -3,500.00  -3,500.00 -3,500.00
-6,000.00  -6,000.00  -6,000.00  -6,000.00 -6,000.00 -6,000.00  -6,000.00  -6,000.00  -6,000.00 -6,000.00
-340.00 -340.00 -340.00 -340.00 -340.00 -340.00 -340.00 -340.00 -340.00 -340.00
-1,266.67  -1,266.67 -1,266.67  -1,266.67 -1,266.67  -1,266.67 -1,266.67 -1,266.67  -1,266.67 -1,266.67
-260.00 -260.00 -260.00 -260.00 -260.00 -260.00 -260.00 -260.00 -260.00 -260.00
-2,000.00
-12,333.33

-960.00 -960.00 -960.00
-17,870.53  10,553.65  33,080.65 52,414.01 76,871.15 83,639.03  98,295.01 112,274.69 125,582.69 126,770.41
- -3,82570 -11,991.74 -19,000.08 -27,865.79 -30,319.15 -35,631.94 -40,699.57 -45,523.73 -45,954.27
-17,870.53 6,727.95 21,088.92 33,413.93 49,00536 53,319.88 62,663.07 71,575.11  80,058.97 80,816.14
340.00 340.00 340.00 340.00 340.00 340.00 340.00 340.00 340.00 340.00
1,266.67 1,266.67 1,266.67 1,266.67 1,266.67 1,266.67 1,266.67 1,266.67 1,266.67 1,266.67
260.00 260.00 260.00 260.00 260.00 260.00 260.00 260.00 260.00 260.00
2,000.00
12,333.33

960.00 960.00 960.00

-1,740.00 -1,740.00 -1,740.00

-10,086.00 -8,334.10  -6,519.58 -8,678.34 -2,742.15  -4,859.86 -4,960.53 -5,062.84 -5,166.82
85,370.79
-26,0 260.52 56.0C 3,129.87  49,546.69  59,569.21 78.94  75,978.81 182,386.9:



‘asa del inversionista = 14% PRECIO COSTO

AN= $161,255.97
= 29%) 3.00 1.76
3.00 1.76
[wace i —10.33%] 3.00 1.76
Estructura 3.00 1.76
Pasivos 60% 3.00 1.76
Patrimonio 40% 3.00 1.76
Tasa del Banco 10.50% 3.00 1.76
Impuesto 25.00% 3.00 1.76
3.00 1.76

PAYBACK
Flujo de Efectivo Descontado

-62,600.56  -22,885.84 200.46 10,567.36 15,750.68 24,997.15 22,572.80 23,806.08 23,970.86 23,364.09 49,197.74

Flujo Descontado Acumulado -62,600.56 -85,486.41 -85,285.95 -74,718.59 58,967.92 -33,970.77 -11,397.96 12,408.11 36,378.97 59,743.06 108,940.80
0.48 afios
6 meses
|Periodo de Recuperacién 6.48 afios=  6y6meses |
Capital de Trabajo -28,960.56 -39,046.56 -47,380.66 -53,900.24 -62,578.58 -65,320.73 -70,180.60 -75,141.12 -80,203.97 -85,370.79 0.00

Incremento de Cap. de Trabajo -28,960.56  -10,086.00 -8,334.10 -6,519.58 -8,678.34 -2,742.15 -4,859.86 -4,960.53 -5,062.84 -5,166.82 85,370.79



ANEXO 7

POBLACION DE GUAYAQUIL 2001

GRUPOS CASOS %
PROYECCIONES /POBLACION DE GUAYAQUIL afos 213,674 10.48
ANO TOTAL | URBANA | RURAL |% Crec. anos 174,892 8.57
2001| 2,086,123| 2,029,782 56,341 anos 161,898 7.94
2002| 2,118,195| 2,066,887| 51,308| 1.54% afnos 146,529 7.18
2003| 2,138,517| 2,090,039 48,478| 0.96% afos 129,776 6.36
2004| 2,158,787 2,113,132| 45,655| 0.95% anos 101,898 5
2005| 2,181,510 2,139,140 42,370 1.05% afos 81,220 3.98
2006| 2,206,213| 2,168,319| 37,894 1.13% TOTAL 1,009,887 49.51
2007| 2,228,343| 2,194,442 33,901| 1.00%
2008| 2,252,727| 2,223,246| 29,481 1.09% PRONOSTICOS
2009| 2,278,738| 2,253,987 24,751 1.15%| 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 49-54 TOTAL
2010| 2,306,479 2,286,772| 19,707 1.22% n/a n/a n/a n/a n/a n/a n/a n/a
2011 2,332,312 2,312,384| 19,928|PROMED| 244,426| 199,879 185,186| 167460| 148,335 116,616 92,826 1,154,727
2012| 2,358,433| 2,338,283| 20,151| 1.12% | 247,164| 202,118 187,260 169,336] 149,996 117,922 93,866 1,167,660
2013( 2,384,848| 2,364,471| 20,377 249,932 204,381| 189,357| 171,232 151,676 119,242 94,917 1,180,738
2014| 2,411,558 2,390,953 20,605 252,731 206,671| 191,478 173,150 153,375 120,578 95,980 1,193,962
2015| 2,438,568| 2,417,732 20,836 255,562| 208,985| 193,622| 175,089 155,093 121,928 97,055] 1,207,335
2016| 2,465,880( 2,444,811 21,069 258,424| 211,326| 195,791 177,050 156,830 123,294 98,142 1,220,857
2017| 2,493,497| 2,472,193 21,305 261,319 213,693| 197,984 179,033] 158,586 124,675 99,241 1,234,531
2018| 2,521,425( 2,499,881 21,544 264,245 216,086| 200,201| 181,038| 160,363 126,071 100,353| 1,248,357
2019| 2,549,665| 2,527,880| 21,785 267,205 218,506| 202,443| 183,066 162,159 127,483 101,477 1,262,339
2020| 2,578,221| 2,556,192| 22,029 270,198 220,954| 204,711| 185,116] 163,975 128,911 102,613 1,276,477




Estimacion demanda

2010 n/a 0
2011 7.5% 65,819
2012 10.0% 88,742
2013 12.0% 107,683
2014 13.5% 122,501
2015 15.5% 142,224
2016 16.0% 148,456
2017 17.0% 159,501
2018 18.0% 170,775
2019 19.0% 182,282
2020 20.0% 194,025

ESTIMACION DEL PRECIO

2010 3.00
2011 3.00
2012 3.00
2013 3.00
2014 3.00
2015 3.00
2016 3.00
2017 3.00
2018 3.00
2019 3.00

EST. DE DEMANDA

AGUARDIENTE

2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020

0
877,593
887,422
897,361
907,411
917,574
927,851
938,243
948,752
959,378
970,123

3%

m Activos Fijos  ® Pago de Garantia de Alquiler (3meses) ® Capital de trabajo

Activos Fijos 51%
Garantia de 2%
trabajo 46%




Q (botellas de managua)
Precio x botella

Ingresos x Ventas

Costo unitario (Materia Prima)

Gastos Administrativos y de Personal
Gastos de Combustible

Gastos de Publicidad

Suministros de Oficina

Gastos de Mantenimiento (Maquina)
Gasto de Mantenimiento Mini Camién
Gasto de Luz, agua, téléfono

Gasto de Alquiler

(-) Depreciacién Maquina

(-) Depreciacién Minicamién

(-) Depreciacion Eq. de Computacion
Valor en Libros (Mdquina)

Venta de Maquina

Valor en Libros (Minicamién)

Venta de Minicamion

Valor en Libros (Equip./Computacién)
Venta de Equipo de Computacion
Utilidad Antes de Impuestos
Impuestos 36,25%

Utilidad después de Impuestos

(+) Depreciacion Maquina

(+) Depreciacion Minicamion

(+) Depreciacién Eq. de Computacién

Valor en Libros (Maquina)

Valor en Libros (Minicamién)

Valor en Libros (Equip./Computacién)
Inversién en Maquina

Inversién en Minicamién

Inversion en Equipo de Computaciéon
Garantia de Alquiler (3meses)

Capital de trabajo

FLUJO DE CAJA CON FINANCIAMIENTO

Recuperacion de Capital de Trabajo

- 0

ANEXO 8
0 | 2 3 4 5 6 7 8 9 10
65,819 88,742 107,683 122,501 142,224 148,456 159,501 170,775 182,282 194,025
3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00
197,458.39 266,226.57 323,049.97 367,501.65 426,672.14 445,368.63 478,504.06 512,325.85 546,845.23 582,073.57
-115,842.26 -156,186.26 -189,522.65 -215,600.97 -250,314.32 -261,282.93 -280,722.38 -300,564.50 -320,815.87 -341,483.16
-76,920.00 -76,920.00 -76,920.00 -76,920.00 -76,920.00 -76,920.00 -76,920.00 -76,920.00 -76,920.00 -76,920.00
-1,440.00 -1,440.00 -1,440.00 -1,440.00 -1,440.00 -1,440.00 -1,440.00 -1,440.00 -1,440.00 -1,440.00
-6,380.00 -6,380.00 -6,380.00 -6,380.00 -6,380.00 -6,380.00 -6,380.00 -6,380.00 -6,380.00 -6,380.00
-2,400.00 -2,400.00 -2,400.00 -2,400.00 -2,400.00 -2,400.00 -2,400.00 -2,400.00 -2,400.00 -2,400.00
-380.00 -380.00 -380.00 -380.00 -380.00 -380.00 -380.00 -380.00 -380.00 -380.00
-600.00 -600.00 -600.00 -600.00 -600.00 -600.00 -600.00 -600.00 -600.00 -600.00
-3,500.00 -3,500.00 -3,500.00 -3,500.00 -3,500.00 -3,500.00 -3,500.00 -3,500.00 -3,500.00 -3,500.00
-6,000.00 -6,000.00 -6,000.00 -6,000.00 -6,000.00 -6,000.00 -6,000.00 -6,000.00 -6,000.00 -6,000.00
-340.00 -340.00 -340.00 -340.00 -340.00 -340.00 -340.00 -340.00 -340.00 -340.00
-1,266.67 -1,266.67 -1,266.67 -1,266.67 -1,266.67 -1,266.67 -1,266.67 -1,266.67 -1,266.67 -1,266.67
-260.00 -260.00 -260.00 -260.00 -260.00 -260.00 -260.00 -260.00 -260.00 -260.00
-2,000.00
-12,333.33
-960.00 -960.00 -960.00
0.00
-22,260.12 6,896.94 30,223.08 50,427.82 75,835.11 83,639.03 98,295.01 112,274.69 125,582.69 126,770.41
0.00 -2,500.14 -10,955.87 -18,280.08 -27,490.23 -30,319.15 -35,631.94 -40,699.57 -45,523.73 -45,954.27
-22,260.12 4,396.80 19,267.22 32,147.74 48,344.88 53,319.88 62,663.07 71,575.11 80,058.97 80,816.14
340.00 340.00 340.00 340.00 340.00 340.00 340.00 340.00 340.00 340.00
1,266.67 1,266.67 1,266.67 1,266.67 1,266.67 1,266.67 1,266.67 1,266.67 1,266.67 1,266.67
260.00 260.00 260.00 260.00 260.00 260.00 260.00 260.00 260.00 260.00
48,557.42 3 1 ¢ 8 B39 1} :
2,000.00
12,333.33
960.00 960.00 960.00
-5,400.00
-25,000.00
-1,740.00 -1,740.00
-1,500.00
-28,960.56 -10,086.00 -8,334.10 -6,519.58 -8,678.34 -2,742.15 -4,859.86 -4,960.53 -5,062.84 -5,166.82
85,370.79
LA S N R S K (Xt LYY




Tasa del inversionista = 14%
VAN=

TIR = 36%
PAYBACK
Flujo de Efectivo Descontado -14,043.14 -33,847.87 -8,395.38 4,006.07 8,777.92 17,798.10 23,365.53 23,806.08 23,970.86 23,899.15 49,197.74
Flujo Descontado Acumulado -14,043.14 -47,891.01 -56,286.38 -52,280.31 -43,502.40 -25,704.29 -2,338.77 21,467.31 45,438.17 69,337.32 118,535.06
0.10 afos
1 meses
[Periodo de Recuperacion 6.10 afios = 6 afios y 3 meses J
Capital de Trabajo -28,960.56 39,046.56 -47,380.66 -53,900.24 -62,578.58 -65,320.73 -70,180.60 -75,141.12 -80,203.97 -85,370.79 0.00
Incremento de Cap. de Trabajo -28,960.56 -10,086.00 -8,334.10 -6,519.58 -8,678.34 -2,742.15 -4,859.86 -4,960.53 -5,062.84 -5,166.82 85,370.79
Inversién A financiar
Activos Fijos 32,140.00 25,712.00
Pago de Garantia de Alquiler (3meses) 1,500.00 1,125.00
Capital de trabajo 28,960.56 21,720.42
Total de la inversion = = GBLB00SE 48,557.42
Tabla de Amortizacién
Monto de la deuda 48,557.42
Tasa 9.04%
Cuota Saldo Capital Pago Capital Pago Interés Cuota
0 48,557.42
1 40,450.31 8,107.12 4,389.59 12,496.71
2 31,610.31 8,840.00 3,656.71 12,496.71
3 21,971.17 9,639.13 2,857.57 12,496.71
4 11,460.66 10,510.51 1,986.19 12,496.71
5 0.00 11,460.66 1,036.04 12,496.71




ANEXO 9
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

9

Ingresos x Ventas $ 197,458.39 S 266,22657 S 323,049.97 S 367,501.65 S 42667214 S 44536863 $ 478,50406 S 512,32585 § 54,845.23 $ 582,073.57
Costo unitario (Materia Prima) $ (115,842.26) S (156,186.26) S (189,522.65) S (215,600.97) $ (250,314.32) $ (261,282.93) $ (280,722.38) S (300,564.50) S (320,815.87) 5 (341,483.16)
Utilidad Bruta en ventas $ B81,616.14 S 110,040.32 $ 133,527.32 $ 151,90068 $ 176,357.82 $ 184,085.70 $ 197,781.68 $ 211,761.35 S 226,029.36 $ 240,590.41
Gastos Administrativos Personal $ (76,920.00) S (76,920.00) $ (76,920.00) $ (76,920.00) $ (76,920.00) & (76,920.00) $ (76,920.00) S (76,920.00) $ (76,920.00) $ (76,920.00)
Gastos de Combustible S (1,440.00) $ (1,440.00) S (1,440.00) $  (1,440.00) $  (1,440.00) $ (1,440.00) $  (1,440.00) 5 (1,440.00) S  (1,440.00) S (1,440.00)
Gastos de Publicidad S  (6,380.00) § (6,380.00) S (6,380.00) $ (6,380.00) § (6,380.00) § (6,380.00) $  (6,380.00) S (6,380.00) S  (6,380.00) S (6,380.00)
Suministros de Oficina $  (2,400.00) $ (2,400.00) $ (2,400.00) § (2,400.00) $ (2,400.00) S (2,400.00) S  (2,400.00) $ (2,400.00) §  (2,400.00) $ (2,400.00)
Gastos Mantenimiento (Maquina) S (380.00) S (380.00) $ (380.00) S (380.00) $ (380.00) S (380.00) S (380.00) S (380.00) $ (380.00) S (380.00)
Gasto Mantenimiento Mini Camion S (600.00) § (600.00) S (600.00) S (600.00) S (600.00) $ (600.00) S (600.00) S (600.00) S (600.00) S (600.00)
Gasto de Luz, agua, téléfono $  (3,500.00) $ (3.500.00) $ (3,500.00) $ (3,500.00) §  (3,500.00) S (3,500.00) $  (3,500.00) S (3,500.00) 5  (3,500.00) $ (3,500.00)
Gasto de Alquiler S (6,000.00) S (6,000.00) $ (6,000.00) $ (6,000.00) $  (6,000.00) S (6,000.00) $  (6,000.00) $ (6,000.00) S  (6,000.00) S (6,000.00)
utilidad no operacional $ (97,620.00) $ (97,620.00) $ (97,620.00) $ (97,620.00) $ (97,620.00) $ (97,620.00) $ (97,620.00) $ (97,620.00) $ (97,620.00) $ (97,620.00)
Gastos Financieros (Interés) S (8,107.12) § (8,840.00) S (9,639.13) § (10,510.51) $ (11,460.66)

(-) Depreciacién Maquina $ (340.00) S (340.00) S (340.00) § (340.00) $ (340.00) S (340.00) $ (340.00) § (340.00) $ (340.00) S (340.00)
(-) Depreciacién Minicamion S (1,266.67) § (1,266.67) S (1,266.67) $ (1,266.67) &  (1,266.67) & (1,266.67) §  (1,266.67) S (1,266.67) S  (1,266.67) $ (1,266.67)
(-) Depreciacién Eq. de Comput. S (260.00) $ (260.00) S (260.00) S (260.00) $ (260.00) $ (260.00) § (260.00) S (260.00) S (260.00) S (260.00)
Valor en Libros (Maquina) S 2,000.00
Valor en Libros (Minicamion) S 12,333.33
Valor en Libros (Equip./Comput) 5 (960.00) ) (960.00) S (960.00)

Utilidad Antes de Impuestos $  (25,977.65) $ 1,713.65 $ 23,44152 $ 41,903.50 $ 6541049 S 83,639.03 $ 9829501 S 112,27469 $ 126,542.69 $ 155,437.08
Impuestos 36,25% s 5 (621.20) S (8,497.55) & (15,190.02) $ (23,711.30) $ (30,319.15) $ (35631.94) S (40,699.57) § (45871.73) S (56,345.94)

Utilidad Neta $ (25,977.65) S 1,09245 $ 1494397 § 26,713.48 $ 41,699.19 $ 53,31988 $ 62,663.07 $ 7157511 $ 8067097 § 99,091.14



ANEXO 10

pregunta 1

Sexo

masculino 259 65%
femenino 141 35%
TOTAL 400

Pregunta 2

Edad

18 - 28 anos 189 47%
29 - 39 afios 100 25%
40 - 50 afos 76 19%
52 - 61 anos 21 5%
62 - 72 anos 14 4%
TOTAL 400

Sexo

m masculino mfemenino

Edad

5% 4%

- 28 anos
- 39 afios
- 50 afios
- 61 afios

- 72 anos



Pregunta 3
Sector donde vive

norte 165 41%
centro 53 13%
sur 140 35%
otro 42 11%
TOTAL 400

Pregunta 4

Nivel de estudio

primario 42 11%
secundario 202 51%
tercer nivel 156 39%
TOTAL 400

Sector donde vive

Emnorte ®Wcentro Wsur ®Wotro

11%

N

Nivel de Estudio

®primario ®secundario = tercernivel

10%




Pregunta 5

Nivel de ingreso

240 - 300 164 41%
310 - 450 145 36%
460 - 520 80 20%
superior a 520 11 3%
TOTAL 400

Pregunta 6

¢Consume bebidas alcoholicas?

Si 315 79%
no 85 21%
TOTAL 400

Nivel de Ingresos |

W240-300 m310-450 wm460-520 wsuperioraS20

3%

\

¢Consume bebidas
alcohdlicas?

Esi Eno




Pregunta 7

Tipo de bebidas alcohdélica que consume

cerveza 89 22%
aguardiente 94 24%
vodka 38 10%
vino 16 4%
whisky 46 12%
Ron 32 8%
no responde 85 21%
TOTAL 400

Pregunta 8

Preferencias

sabor 116 29%
precio 101 25%
marca 40 10%
cantidad 58 15%
no responde 85 21%
TOTAL 400

Tipos de bebidas alcohélicas

W cerveza W aguardiente  ®vodka Hvino

m whisky ® Ron ® no responde

Preferencias

msabor mprecio Wmarca mcantidad ®no responde




Pregunta 9

¢Dénde consume normalmente?

casa 26 7%
bar 108 27%
centro comercial 11 3%
discotecas 122 31%
otros 48 12%
no responde 85 21%
TOTAL 400

Pregunta 10

écon qué frecuencia lo consume?

1-2veces 208 52%
3 - 4 veces 89 22%
5- 6 veces 18 5%
no responde 85 21%
TOTAL 400

®casa | bar ® centro comercial

m discotecas ®otros ® no responde

6%

/

ifrecuencia consumo?

ml-2veces M3-4veces M5-6veces MWnoresponde




Pregunta 11 T Publicidad
Publicidad

radio 77 19% 1 m radio minternet m television
internet 41 10% } H banners m periodicos H no responde
television 129 32%

banners 46 12%

periodicos 22 6% 6% 10%
no responde 85 21%

TOTAL 400 12%

Pregunta 12 | Consumo Mapangua &
Consumo mapanagua ; _

T 29 6% . Hsi mno Mnoresponde

no 293 73% i

no responde 85 21% |

TOTAL 400 |




Pregunta 13

Disposicion de compra

Si 278 70%
no 37 9%
no responde 85 21%
TOTAL 400

Pregunta 14

Precio

$2.50-53.00 269 67%
$3.10- 53,60 46 12%
no responde 85 21%
TOTAL 400

Disposicion de Compra

Esi Eno ®noresponde

m$2.50-$3.00

Precio

m53.10 - $3,60

® no responde




