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INTRODUCCION

Sin duda alguna el evento mas importante en la economia ecuatoriana, en los
Ultimos afios, ha sido la dolarizacién. Este proceso comenzé oficialmente en
Enero del 2000 y marcé el establecimiento de nuevas expectativas para la

estabilizacion y el desarrollo econdémico del pais.

La vigencia de la dolarizacion ha marcado un sin numero de efectos en el
comportamiento de los ecuatorianos. En primer lugar, ha reducido el elemento
de la incertidumbre en las relaciones comerciales, ya que los agentes
econdémicos saben que estan realizando transacciones en una moneda que va
a mantener su poder de compra en el futuro, sin correr el riesgo de las
frecuentes pérdidas que se experimentaban en el pasado con la moneda
doméstica. En segundo lugar, el mercado esta dando sus primeros pasos para
consolidar una estructura mas eficiente que permita funcionar el sistema de
precios. En tercer lugar, el proceso de dolarizacion viene asociado casi de
manera ineludible con un creciente grado de transparencia y desregulacion: En
el primer caso, porque la actividad econémica se vuelve accesible y conocida,
tanto en materia de precios como cantidades, asi como con respecto a sus
actores; y desregularizada, porque el papel del Estado cada vez tiende a ser

menos intromisorio en el sistema de formacioén de precios.

Hasta la fecha, los ciudadanos ecuatorianos han demostrado su preferencia

por el uso del dolar como moneda en Ecuador, aun antes de la declaracion




oficial, cuando méas del 60% de los depdsitos bancarios y de los préstamos

concedidos por el sistema bancario nacional estaba representado en ddlares.

La industria ecuatoriana en general ha crecido sin lugar a duda, pero es bueno
establecer que en estos afnos de una economia dolarizada han abierto y
cerrado sus puertas muchas empresas, entre esas la industria licorera, objeto

del presente estudio.
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CAPITULO |

ANTECEDENTES

1.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Ecuador para el afio 1998 vivia un fragil ambiente macroeconémico, la inflacion
y el duro impacto en las cosechas y en la infraestructura vial por el Fenomeno
del Nifio, habian declinado el saldo de la Reserva Monetaria, sumado a la
caida de los precios del petréleo y produccion de sus principales productos
exportables, vaticinaban entonces las peores condiciones a las que se

enfrentaria la sociedad ecuatoriana.

En 1999 no se podia alcanzar un plan econdémico coherente, esto es, por falta
de consensos politicos y las continuas protestas sociales que conllevaron a no

poder alcanzar un acuerdo con el Fondo Monetario Internacional.

En esas condiciones, el pais entré6 en mora con el pago de su deuda externa
privada, provocando una profunda crisis ecuatoriana que tuvo su repercusion
final en el sistema financiero nacional y en el congelamiento de los fondos en
los bancos, y la seguida quiebra e intervencién de algunos de estos por parte

de la Agencia de Garantia de Depdésitos.

Los principales problemas econdmicos para esa época que enfrentaba la

economia eran:




e Contraccion del producto interno bruto
¢ Déficit fiscal

e Depreciacion del sucre

e Altas tasas de inflacion y de interés

e Desempleo

e Inestabilidad politica

e Recesion

En vista de los acontecimientos y como medida de solucion a la dura crisis el 9
de enero del 2000, se anuncia la dolarizacion en el Ecuador, que fue ratificada
por el Congreso Nacional el 29 de Febrero del 2000 y publicada en el Registro
Oficial el 13 de marzo de ese miémo ano. La llamada Ley TROLE o para la
Transformacién Econdmica del Ecuador introducia grandes cambios, entre los
cuales estaba el esquema monetario dolarizado que consistia en convertir los
sucres, moneda ecuatoriana por ddlares de los Estados Unidos de América (a

la tasa de cambio S/. 25.000 por US$ 1).

Desde aquella época, al evaluar muy resumidamente la situacion econdmica
durante mas de cinco afios de dolarizacion ecuatoriana es importante rescatar
primeramente sus beneficios, entre estos la recuperacion de la confianza de los
ecuatorianos puesto que el dolar es una moneda estable, que permite el
ingreso de inversion extranjera, generando a la vez fuentes de empleo, y

confianza, que fue una de sus principales ventajas.
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El analisis de las cifras asi lo demuestra el pais “ha logrado crecimientos
constantes del Producto interno Bruto desde el afio 2000, alcanzando inclusive
en el aflo 2004 un crecimiento del 6.6%, el mayor de los ultimos quince afos y
manteniendo hasta marzo del 2005 un crecimiento del 3.9% de acuerdo con

datos del Banco Central”*

El peso de este crecimiento esta representado por dos sectores muy definidos
el petrolero y el de intermediacion financiera que son tomados como riesgosos
econémicamente hablando, ademas estamos muy claros que los demas
sectores también han tenido un crecimiento moderado que pareciera hasta

prometedor.

1.2 El PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.2.1 Planteamiento del problema

Luego de los antecedentes planteados se observa que la dolarizacion a nivel
empresarial ha permitido el sinceramiento de las cifras contables luego de
efectuada la conversion de sucres a ddlares, segun la norma dictada para el
efecto, por ejemplo en el caso de los inventarios y el patrimonio en las

empresas.

La disminucion de la inflacion, las tasas de interés y principalmente detener la
especulacion en los mercados fueron los sintomas benignos de la aplicacion

del sistema dolarizador de la economia en el Ecuador.

! Alberto Davila, Economia Blindada por la Dolarizacién, Revista Industrias Abril 2005 No.4
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Sin embargo, durante la etapa de cambio de moneda hasta la actualidad miles
de empresas han desaparecido, sintoma para afirmar que el mercado esta
cambiando radicalmente como resultado de importantes fuerzas de la sociedad
como los adelantos tecnoldgicos, la globalizacion, un proximo Tratado de Libre

Comercio y la desregulacion.

En otros tiempos las companias distribuidoras de licores tenian fuerzas de
ventas numerosas, los productos y servicios eran distribuidos por una fuerza de
venta propia, se tenia control total del mercado y sabia con exactitud lo que
estaba sucediendo, los planes que se desarrollaban eran aplicados y
ejecutados de una forma eficaz y proactiva, la relacion cliente-empresa era
fundamental para el desarrollo de buenos negocios, y los contactos con dichos

clientes permitian introducir nuevas lineas y desarrollar nuevas marcas.

El manejo de la cartera y las politicas agresivas de crédito sumado a los altos
costos de distribucion eran desventajas que se reflejaban, sin embargo, en
muchas ocasiones los volumenes importantes de ventas aunque con pocos
margenes de rentabilidad justificaban la necesidad de seguir operando ante
esas desventajas, pronto sé vera como esa misma situacion se volvio

insostenible.

La situacion de las empresas es afectada por la presencia de la economia
dolarizada que el pais estaba viviendo, se empezaron a ver muchos cambios
de tipo estructural y de forma de comercializar los productos de consumo, en

este contexto, la reduccion del tamafo era imprescindible para ser rentable y

12




continuar en el duro paso del sucre a la dolarizacion, muchas empresas no

lograron recorrer ese camino.

Prueba de ello era que la inflacién restaba poder adquisitivo y los productos
dolarizados eran inalcanzables, las empresas distribuidoras o
comercializadoras de licores tuvieron muchas dificultades de alcanzar sus

puntos de equilibrio y sus metas de ventas.

La dolarizacion también permitié el ingreso al mercado de productos sustitutos
muchos de ellos a menores precios que modificaron las opciones de compra
con lo que se produce las bajas de ventas en ciertos productos que eran
comercializados muy bien durante la era del sucre. Por tal motivo, la categoria
de ron fue la mayor afectada de manera negativa por la falta de trabajo de la
misma, que permitid que el whisky (low price) con marcas desconocidas de
baja calidad y precios iguales o0 menores al precio del ron, tenga una apertura
al punto de crecer sus ventas en el mercado guayaquileno. Otro producto que
se ve afectado positivamente fue el vino en envase tetrapack, con precios

sumamente bajos.

Se puede afirmar que los clientes en la actualidad esperan calidad y servicio,
que cumplan altos estandares, y que sean personalizados, se hace necesario
entonces y obligatorio que con la situaciéon actual los directivos de las
empresas realicen implementacion de estrategias comerciales que permitan la
efectividad de los objetivos empresariales a través de planes de acciéon que

estén acorde con la modernidad y realidad ecuatoriana.
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1.2.2 Formulacidn del problema de investigacion

¢ Qué efectos tuvo la dolarizacion (Periodos 2000-2005) en el sector licorero
guayaquilefio, y de qué modo influyé en las ventas de la categoria de ron y de

la marca San Miguel?

1.2.3 Sistematizacion del problema

,Qué relacion existe entre el comportamiento de las ventas de ron y
especificamente Ron San Miguel y el consumo de licores en Guayaquil durante

la economia dolarizada?

;Qué acciones realizaron los ejecutivos de las compafhias distribuidoras de
licores de la ciudad de Guayaquil frente a la complejidad del mercado por la

dolarizacion?

;,De qué forma ayudaria a la empresa distribuidora de Ron San Miguel un

modelo de plan estratégico de comercializacién del producto?

1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1 Objetivo general

Determinar qué impacto tuvo la dolarizacién en las ventas de la categoria de
ron y en especial de la marca Ron San Miguel en la ciudad de Guayaquil, y

formular un modelo de plan estratégico de comercializacion.
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1.3.2 Objetivos especificos

Analizar el comportamiento de las ventas de la categoria de ron y de la marca
San Miguel versus consumo de licores importados en la ciudad de Guayaquil

en una economia dolarizada.

Establecer qué acciones realizaron los ejecutivos de las compafias
distribuidoras de licores de la ciudad de Guayaquil en una economia

dolarizada.

Proponer a la empresa distribuidora de Ron San Miguel un modelo de Plan
estratégico de comercializaciéon, que basado en un estudio de mercado,

permita recuperar su participacion.
1.4 JUSTIFACCION DE LA INVESTIGACION

Por medio del resultado de esta investigacion se podra encontrar situaciones
particulares relacionadas al tema propuesto y objeto del estudio, que luego
seran contrarrestadas con teorias y conceptos economicos, administrativos,
financieros y de marketing, buscando la realidad del mercado licorero de la
ciudad de Guayaquil y planteando soluciones eficaces a los problemas
indicados.

Lograr las metas propuestas en la investigacion es la base de este trabajo,
para ello el empleo efectivo de las técnicas apropiadas, la aplicaciéon de una
entrevista empresarial para conocer la opinion de los ejecutivos, y asi

establecer la situacion real de las empresas distribuidoras en la economia
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actual, y del mercado en que se desarrollan, y de manera adicional llevar a
cabo un estudio de mercado a través de encuestas, para recabar informacion
del futuro consumidor, dichos mecanismos fortaleceran el conocimiento e

incrementaran el nivel profesional y personal de los autores.

Esta investigacion permitira el andlisis de las empresas distribuidoras de licores
frente a un esquema dolarizado y el entorno. Su importancia radica en la
observacion en detalle de como afectan los aspectos econdomicos monetarios
en dichas organizaciones. La elaboracién de un plan estratégico que permita el
desarrollo de nuevos productos, conllevara a la satisfaccion de las necesidades
del consumidor potencial logrando la obtencion de mayores beneficios para

mencionadas empresas.

Anticipar a estas situaciones de caracter comercial, planear y organizar las
actividades necesarias para que en el momento preciso, una mercancia y/o
servicio a venderse, esté en el lugar indicado y en su debido momento; y asi al
estar presente en el mercado, el publico va a tomarlo en cuenta al hacer una
seleccion, para conocerlo, probarlo y consumirlo, y con base en ello tomar una
decision de fidelidad, y esto a su vez se traduce directamente en una garantia

de permanencia en el mercado.

La investigacion permitira abrir la mente de los empresarios para que su

proyeccion sea a largo plazo, demostrandoles también que si no existe una

planificacion integral se podria perder muchas oportunidades.
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1.5 MARCO DE REFERENCIA DE LA INVESTIGACION

1.5.1 Marco tedrico

Con el fin de establecer la presente tesis se muestran ideas claves sobre el

desarrollo de la misma.

La macroeconomia, segun Dornbush, se ocupa de la conducta de la
economia y de las medidas econdmicas, que afectan al consumo y a la
inversion, a la moneda nacioﬁal, a los determinantes de las variaéiones de los
salarios y de los precios, a la cantidad de dinero, a los tipos de interés y a la
deuda nacional; por lo que la dolarizacién tuvo su incidencia en el aspecto
macroeconémico del Ecuador a raiz del domingo 9 de Enero del 2000, cuya
moneda que era el sucre, fue sustituida por el ddlar estadounidense, como

reserva de valor, unidad de cuenta y como moneda de pago y de cambio.

Mientras que la microeconomia se centra en el estudio de cémo las
decisiones que realizan las diferentes unidades econémicas y el
funcionamiento de los distintos mercados, determinan la asignaciéon de los
recursos y distribucion del ingreso en una sociedad, afirma Emery. La
dolarizacion también tuvo efectos a nivel micro, puesto que afectd a todos los
sectores productivos del Ecuador, por lo que se decidié analizar el impacto de

una economia dolarizada en el mercado de licores de la ciudad de Guayaquil.
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La dolarizacién total del Ecuador descansa sobre algunos principios

especificos:

« La moneda unica es el ddlar y desaparece la moneda local. En el caso
del Ecuador se contempla que la moneda local circula solamente como

moneda fraccionaria;

« La oferta monetaria pasa a estar denominada en dolares, y se alimenta
del saldo de la balanza de pagos y de un monto inicial suficiente de

reservas internacionales;
« Los capitales son libres de entrar y salir sin restricciones; v,

« EI Banco Central reestructura sus funciones tradicionales y adquiere

nuevas funciones.

Adoptar como politica la dolarizacion total de una economia, implica una
sustitucién del 100 % de la moneda local por la moneda extranjera, lo que

significa que los precios, los salarios y los contratos se fijan en délares.

De otra parte, Drucker indica que la estrategia es la decisién que voy a tomar
hoy para lo que quiero ser mafiana, mientras que Ohmae afirma que son
aquellas acciones que tienen como fin directo alterar la fortaleza de la empresa
en relacion con sus competidores.

Al hacer referencia al término Estrategia surge la Planificacion Estratégica,
que segun Sallenave (1991), afirma que "La Planificacion Estratégica es el

proceso por el cual los dirigentes ordenan sus objetivos y sus acciones en el
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tiempo. No es un dominio de la alta gerencia, sino un proceso de comunicacion
y de determinacion de decisiones en el cual intervienen todos los niveles

estratégicos de la empresa”.

La Planificacion Estratégica tiene por finalidad producir cambios profundos
en el entorno de la organizacién y en la cultura interna. Por lo que la
planificacion estratégica permite a las entidades seguir un proceso para
producir estrategias y actualizarlas conforme se requiera. Con esto se puede
comprender que todos los empresarios debieron recurrir a diferentes
estrategias con el propdsito de llevar o sobrellevar sus respectivas

organizaciones.

Mc Carthy (1991), indica que la comercializacién y administracién comercial
representan papeles importantes en nuestra sociedad y en sus organizaciones.
La comercializacion se encarga de las actividades empresariales que dirigen el
flujo de bienes y servicios de los productores a los consumidores. Se busca la
satisfaccion de las necesidades de los consumidores y el logro de los objetivos

de la economia o de la compania.

Dentro de la organizacion la fuerza de ventas funciona como el nexo personal
de la companfia con los clientes. El representante de ventas (hombre de
contacto) es la compafiia misma para muchos de sus clientes que, a su vez,
trae a la compania informacion de inteligencia muy necesaria, esta informacion

debe ser veraz y oportuna.
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Por otro lado, Lewit (1994), afirma que: “Sin escapatoria la comercializacién
influye en los recursos y niveles de ingresos que ayudan a determinar la suerte
corporativa. Ya que la comercializacion significa obtener y mantener clientes en

una proporcién aceptable con relacion a la competencia”

Respecto a la funcion del marketing, Recalde (2000) afirma que en una
economia de mercado es organizar el intercambio y la comunicacion entre
productores y compradores. Esta definicion, que se aplica tanto a las
organizaciones comerciales como a las sin fines de lucro, intervienen dos
facetas que seria importante definir: el intercambio y la comunicacion. Segun
Enrique Ortega (2001), se podria definir el marketing como un proceso de
creacion e intercambio de bienes, servicios e ideas con valor entre las
organizaciones y el publico asi como entre ellas mismas, orientado a la
satisfaccion de las necesidades y deseos de las partes y al mantenimiento de

las relaciones que se establezcan con los intercambios.

Contreras (2003) explica que se entiende por mercado el lugar en que asisten
las fuerzas de la oferta y la demanda para realizar las transacciones de bienes
y servicios a un determinado precio. Comprende todas las personas, hogares,
empresas e instituciones que tienen necesidades a ser satisfechas con los
productos de los ofertantes. Son mercados reales los que consumen estos
productos y mercados potenciales los que no consumiéndolos auln, podrian

hacerlo en el presente inmediato o en el futuro.

Se pueden identificar y definir los mercados en funcién de los segmentos que
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los conforman esto es, los grupos especificos compuestos por entes con

caracteristicas homogéneas.

El estudio de mercado es la funciéon que vincula a consumidores, clientes y
publico con el mercaddlogo a través de la informacion, la cual se utiliza para
identificar las oportunidades, problemas de mercado, evaluar las medidas de

mercadeo y para mejorar la comprension del proceso del mismo.

Dicho de otra manera el estudio de mercado es una herramienta de mercadeo
que permite y facilita la obtenciéon de datos, resultados que seran procesados
mediante herramientas estadisticas que indicaran la aceptacion o no, y las

complicaciones de un producto dentro del mercado.

Es importante conocer en esta investigacion el analisis del Comportamiento
Organizacional como una ciencia interdisciplinaria y casi independiente, que
busca establecer en que forma afectan los individuos, los grupos y el ambiente
en el comportamiento de las personas dentro de las empresas, para de este

modo encontrar la eficacia en las actividades.

Dicho anélisis es un reto, que hoy constituye una de las tareas mas
importantes; las empresas deben buscar adaptarse a la gente que es diferente,
ya que el aspecto humano es el factor determinante dentro de la posibilidad de

alcanzar las metas propuestas.
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Esta ciencia consigue integrar otras disciplinas como por ejemplo la psicologia,
la antropologia, la sociologia, la ciencia politica etc., y sus variables
comprenden las dependientes e independientes, entre las primeras estan:
productividad, ausentismo, satisfaccion en el trabajo; y, las segundas: las de

nivel individual, grupal y sistemas de la organizacion.

Como consecuencia de los bosquejos mencionados anteriormente, se
considera importante tratar sobre el presente tema de tesis con la finalidad de
conocer y analizar el impacto de un cambio de moneda a un mercado de
licores de la ciudad de Guayaquil, evaluando el comportamiento de las ventas y

consumos del ron y de la marca San Miguel durante el periodo 2000-2005.

1.5.2 Marco Conceptual

A fin de complementar significados de algunos términos empleados en este

estudio se definen los siguientes vocablos:

J Economia: Ciencia que estudia e indica los medios que una colectividad
ha de emplear para aumentar su propia riqueza, analizando las leyes
que regulan el empleo de los medios y la aplicacién de los fines: qué y
cuanto hay que producir, dados unos recursos, como debe producirse,
como han de distribuirse los productos entre los individuos de la
colectividad.

o Dolarizacion: Proceso mediante el cual la moneda de uso corriente en

el Ecuador deja de ser el sucre y pasa a ser el délar. En consecuencia,
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todo tiene que ser expresado en la nueva moneda: salarios, precios,

cuentas bancarias, etc.

Depresién: Fase del Ciclo Capitalista; es la que sigue inmediatamente a
la Crisis. En este periodo las empresas trabajan sensiblemente por

debajo de sus posibilidades de produccion.

Recesién: Fase de crisis econdémica que precede a un periodo de
depresion. En esta etapa aumenta el desempleo y se produce menos
de lo que puede producirse realmente con los recursos y la tecnologia

existentes.

Inflacién: Recurso capitalista para la acumulacion de riquezas. Achica
los bolsillos de la clase trabajadora del pueblo, reduce la canasta familiar
y empobrece mas a los pobres en el sistema capitalista de la

produccion.

Riesgo Pais: Cada pais, de acuerdo con sus condiciones econémicas,
sociales, politicas o incluso naturales y geogréficas, genera un nivel de
riesgo especifico para las inversiones que se realizan en él. Este riesgo
es especifico de ese grupo de condiciones y se lo conoce como Riesgo
Pais, mismo que es evaluado de acuerdo con el conocimiento que cada
inversionista tenga de dichas condiciones. Cualquier evaluacién de

riesgo expresard el nivel de probabilidad de sufrir una pérdida, ante lo
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cual existirda una mayor o menor necesidad de reducir o evitar las

consecuencias de dicha pérdida.

Plan estratégico: Constituye un sistema gerencial que desplaza el
énfasis en el "qué lograr" (objetivos) al "qué hacer" (estrategias). Con la
Planificacion Estratégica se busca concentrarse en aquellos objetivos
factibles de lograr y en qué negocio o area competir, en correspondencia
con las oportunidades y amenazas que ofrece el entorno. La esencia de
la planeacién estratégica consiste en la identificacion sistematica de las
oportunidades y peligros que surgen en el futuro, los cuales combinados
con otros datos importantes proporcionan la base para que una empresa
tome mejores decisiones en el presente para explotar las oportunidades

y evitar los peligros.

Comercializacion: Proceso mediante el cual los bienes producidos
llegan al consumidor. Dar a un producto condiciones y organizacion

comerciales para su venta.

Anadlisis FODA: FODA (en inglés SWOT), es la sigla usada para
referirse a una herramienta analitica que le permitira trabajar con toda la
informacion que posea sobre su negocio, Util para examinar sus
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. Este tipo de
andlisis representa un esfuerzo para examinar la interaccion entre las
caracteristicas particulares de su negocio y el entorno en el cual éste

compite. De gran utilidad en el analisis del mercado y en las estrategias
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de mercadeo que se disefie y que califiquen para ser incorporadas en el

plan de negocios.

Mix de Marketing
Producto: Es todo lo que se puede ofrecer para satisfacer una

necesidad o deseo y se lo intercambia a cambio de un precio.

Precio: Es el valor de cambio expresado en dinero.

Promocion: Es la manera de comunicar el producto, dar a conocer sus
caracteristicas, ventajas y necesidades que satisface. Actualmente este
concepto, cambia por el de Comunicacion por que es un término mas
amplio. Se debe comunicar el producto dependiendo de la situacion

economica de la empresa.

Plaza: Es el sistema de distribucion empleado, con tal de que llegue al
mercado. Actualmente cambia por Distribucion (que es como lo canalizo,
distribuyo a un determinado lugar).

Matriz de Porter: Enfoque para la estrategia corporativa, donde la
capacidad de una organizacién para competir en un mercado dado esta
determinada por los recursos técnicos y econdmicos de la organizacion
asi como por cinco fuerzas del entorno, cada una de las cuales amenaza
a la empresa y la lleva a un mercado nuevo, que la corporacion debe
evaluar sus objetivos y recursos frente a éstas cinco fuerzas que rigen la

competencia industrial:
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@ Amenaza de entrada de nuevos competidores

4 Poder de negociacién de los proveedores

+ Poder de negociacion de los compradores

* Amenaza de ingreso de productos sustitutos
* Competencia

Matriz BCG: Enfoque para la estrategia corporativa aplicado por el
Boston Consulting Group, también conocido como la estructura de la
cartera; enfoca a las ventas, crecimiento de su mercado y si demanda o

produce dinero la organizacion con sus operaciones.

Proyecto: Plan prospectivo de una unidad de accion capaz materializar
algunos de los aspectos del desarrollo econéomico o social. Desde el
punto de vista econémico, propone la produccién de un bien o la
prestacion de algun servicio con el empleo de una técnica dada y con

miras a obtener un resultado o ventaja econémica o social.

Necesidad: Falta de cosas necesarias para vivir, situacion de alguien

qgue necesita auxilio 0 ayuda o un bien para satisfacer algo.

Empresa: Acciéon de emprender una cosa, sociedad mercantil o
industrial. Es una unidad cuyas decisiones estan orientadas a obtener
ganancias y que posee una organizacion interna para producir o

comercializar un bien.
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Mision: Accion de enviar, cosa encomendada a alguien. Es la
expresion del propésito de la organizacion asi como el grado de
excelencia requerido para asumir una posicién de liderazgo. Es el gran

objetivo en una empresa.

Visidén: El ver, percibir, punto de vista sobre un tema. La vision es el
cuadro general, ayuda ver el futuro de una manera mucho mas clara de
lo que es posible cuando uno se guia por ndmeros o proyecciones

lineales. Son los horizontes hacia donde uno se esfuerza por llegar.

Objetivos: Enunciacion de los resultados que desea alcanzar un sujeto
en un periodo de tiempo concreto. Declaraciones que describen la

naturaleza, el alcance y el estilo de una empresa para el futuro.

Mercado: Contratacion publica de mercaderias en un sitio destinado
al efecto, ambito que comprende a los consumidores y productores que
normalmente tienen influencia en la determinacion del precio del bien o

servicio a negociar.

Mercadotecnia: Técnica por la cual se desarrolla el sistema de venta en

un mercado determinado.

Marketing: Voz inglesa que puede traducirse literalmente por colocacion

de productos en el mercado. Equivalente a compra y venta. Es una
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actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer las necesidades y

deseos de los clientes mediante procesos de intercambio.

Demanda: Cantidad de un bien que esta dispuesto a comprar una

persona natural o juridica.

Oferta: Proposicion que se hace a alguien, ofrecimiento de algo en
venta, cantidad de un bien que los sujetos econdmicos estan dispuestos

a vender a un precio en un mercado en un momento determinado.

Proceso de prestacion de servicios: Mecanismo por el cual se

formaliza la contratacién de mano de obra y/o servicios.

Flujograma de procesos: Diagrama grafico que indica la secuencia de

un proceso a seguir.

Estados Financieros: Documentos que demuestran la situacion
financiera y de resultados de la institucion, normalmente a través de los
Estados de Situacion Financiera y de Pérdidas y Ganancias, y otros
como: estado de costos de produccién, estado de distribucién de

utilidades, estado de fuentes y uso de fondos.

Analisis Financiero: Interpretacién, comparacion y estudio de los
estados financieros y datos operacionales de una entidad; implica el

célculo y la significacion de porcentajes, tasas, tendencias, indicadores y
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estados financieros complementarios o auxiliares, los cuales sirven para

evaluar el desempenfio financiero y operacional de la firma.

Flujo de efectivo: Movimientos reales de efectivo, refleja las entradas
de dinero, por ingresos en efectivo, recaudaciones de cartera, aportes
de socios o capital de riesgo y créditos; muestra la totalidad de gastos,

inversiones y pagos en efectivo que se realiza.

Calidad: Son un conjunto de cualidades que un bien o producto final

debe tener para satisfacer a nuestro cliente.

Costeo ABC: Metodologia que evalua el costo y el rendimiento de las

actividades, los recursos y objetos del costo.

Desperdicio: Segun el JIT, el desperdicio es toda actividad que no

genere valor al producto.

Distribucién: Es una parte de la Logistica cuyas actividades estan
destinadas a hacer llegar cualquier producto hasta el cliente que lo

ordend.

Logistica: Es la ciencia y es el arte, que ocupa uno de los grandes

campos de accion de toda la empresa y que comprende todas las

actividades directamente relacionadas con la satisfaccion de las
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necesidades fisicas o materiales que se requieran para asegurar el

normal funcionamiento de la empresa.

Puede abarcar otras é&reas especificas como: Importaciones,

Exportaciones, Transporte y Despacho.

. Ventaja Competitiva: Calidad o atributo de la organizacion que la
separa de sus competidores. Habilidad distintiva en funciéon de su nicho

de mercado.

1.6 FORMULACION DE LAS HIPOTESIS Y VARIABLES

1.6.1 Hipdtesis general

En Ecuador, la dolarizacion impacté al sector licorero guayaquilefio
negativamente, a la categoria de Ron y la marca San Miguel, lo que obliga a
formular un plan estratégico de comercializacion que permitira recuperar

participacion de mercado.

1.6.2 Hipotesis particulares

El sector licorero guayaquileno se ve afectado por el cambio de moneda
repercutiendo en los niveles de venta y consumo de la categoria de ron, y de la

marca San Miguel.
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Los ejecutivas de las compafias distribuidoras de licores de Guayaquil
debieron realizar cambios como: adicionar licores en su cartera de productos,
entre otros, y replantear estrategias comerciales durante una economia

dolarizada.

Es necesario un plan estratégico de comercializacion de Ron San Miguel que
sea viable, factible y rentable que permita posicionar el producto y lograr

mejorar las ventas.

1.7 ASPECTOS METODOLOGICOS DE LA INVESTIGACION

1.7.1 Tipos de estudio

Los tipos de estudio a aplicar en este estudio son:

Descriptivo, debido a que el problema planteado en esta tesis permite abarcar
comportamientos sociales, actitudes, costumbres, formas de pensar y actuar de
un grupo o sector del consumo de licor guayaquileno. También se va a
identificar y/o describir escenarios de organizacion, comercializacion y

marketing.
Analitico, por la razon de que se va a analizar y explicar las causas vy

circunstancias que llevaron al pais y a las empresas de comercializacion de

licores en Guayaquil a épocas dificiles organizacionales.
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1.7.2 Método de Investigacion

En toda investigacion es de fundamental importancia que los hechos y las
relaciones que se establezcan, asi como los resultados obtenidos y los nuevos

conocimientos adquiridos, tengan el grado maximo de exactitud y confiabilidad.

Al tratar sobre los métodos de investigacion que se aplicaran al problema
planteado, se utilizaran el método deductivo e inductivo en su orden, ya que en
la presente investigacién se arrancara de la situacion general que el Ecuador
vivié por causa de la dolarizacién, de la cual se analizara y evaluara principales
caracteristicas, problemag 0 ventajas, que daran lugar a la comprension de la
situacion econdémica y.administrativa de las compafias distribuidoras de
licores. La induccién permitira a partir del andlisis y evaluacion del impacto de
una economia dolarizada en las empresas licoreras, llegar a conclusiones y
premisas que expliquen los fendmenos de una crisis econdmica, administrativa

y social.

1.7.3 Fuentes y Técnicas para recoleccion de la informacion

De la revision bibliografica se determind que la presente investigacion se
adecua a la de una forma cualitativa y cuantitativa, por tal motivo, las fuentes
que se usaran para la recoleccion de los datos seran las primarias con la
aplicacion de una entrevista y una encuesta en la ciudad de Guayaquil. Una
vez realizada la entrevista y encuesta, se llevara a cabo el trabajo de equipo

donde se procesara la informacién recabada en el trabajo de campo. Los datos
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van a permitir llevar a cabo la comprobacion y validacion de las hipotesis

planteadas.

Las fuentes secundarias que se utilizaran, seran la revisiéon de trabajos de
investigacion previos que tratan el tema de la teoria de administrativa como tal
en aspectos relacionados a comercializacion (ventas, marketing y logistica), y
los referidos a esta actividad empresarial con la percepcion de sus autores, asi

como también a los referentes a la dolarizacion en el Ecuador.

Se tomara informacion de articulos de revistas de gestion econdmica, de
periddicos de mayor importancia nacional, de folletos del Banco del Central, de
la Cémara de Comercio de Guayaquil, INEG e informacion relacionada

publicada en el Internet.

1.7.4 Tratamiento de la Informacién

El tipo de muestra, que segun nuestro criterio, sera la No Probabilistica, que se
orientara al resultado de estudios como lo son el sondeo o percepcién de los
consumidores, en una economia dolarizada; y un estudio de mercado de

licores para conocer su situacion actual.

Para el tratamiento de la informacién obtenida en estos estudios se realizaran
tabulaciones, por medio de la utilizacion de cuadros y tablas. Referente a la
presentacion de esta informacién se recurrird a la elaboracion de gréaficos

lineales, de barras y circulares, con la finalidad de obtener una demostracion
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mas ilustrativa de las tendencias de las cifras analizadas y resultados que se

conseguiran en este analisis.
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CAPITULO Il

ANALISIS, PRESENTACION DE RESULTADOS Y DIAGNOSTICO

2.1 ANALISIS DE LA ECONOMIA NACIONAL

Para poder continuar con el estudio de la presente investigacion, se debe
determinar la situacion del pais tomando en cuenta sus principales factores e
indicadores econdémicos que pueden influir en el desarrollo del negocio,
considerando que el estudio de factibilidad de este proyecto pretende aportar al
desarrollo socioecondmico del pais, por lo que es muy importante realizar

andlisis de factores externos que afectarian directa o indirectamente al negocio.

Para el desarrollo del analisis de este estudio se han considerado variables
fundamentales como el PIB, Balanza Comercial, Tasa de interés, Inflacion,
Tratado de Libre Comercio, Poblacion, Consumo, Empleo, se revisara de
cierto modo también las politicas del gobierno, politicas monetarias y fiscales

las mismas que deberian ser el respaldo para el desarrollo del pais.

El crecimiento econdmico es algo fundamental para todo pais y de esta manera
también se miden los ingresos y los estilos de vida de los individuos en la

sociedad.

La globalizacion, los Tratados de Libre Comercio y la integracion regional en si
han hecho que la economia vaya dando giros importantes para el pais, pero no

se han considerado los cambios fundamentales; se ha eliminado el nivel socio
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econémico medio, debido a la extrapolacién entre alto y bajo. Causando con

esto mas pobreza en el pais y menor apoyo a la sociedad.

También se debe considerar la grave inestabilidad politica dentro del pais ya
que ha sido un factor que continuamente ha causado problemas de ingresos de
fuentes extranjeras y no se ha podido dar soluciones o politicas a corto y
mediano plazo, sino solo circunstanciales, lo que ha causado mas problemas e
indignacion entre la comunidad y que afectan al desarrollo econdmico, social y

democratico del pais.

2.1.1 PRINCIPALES INDICADORES ECONOMICOS

2.1.1.1 Analisis del Producto Interno Bruto

Se debe tomar en cuenta que el consumo de los hogares ha sido el motor de la
economia ecuatoriana. En términos reales representd en promedio entre 1993
y 2004 el 60% del PIB. El gasto de la administracion publica aporté con el 10%,

la inversion empresarial con el 24% y otros elementos el 6% restante.

La actividad econdmica ecuatoriana evidencia signos de recuperacion: El
Producto Interno Bruto finalizé el 2005 con una tasa de crecimiento real del
3,33%; 3,62 puntos porcentuales inferior a la del 2004 (6,95%). De esta manera
el PIB nominal del pais alcanzé en el 2005 $31.719 millones, lo que dio como

resultado un PIB per cépita de $2.502,00
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La explotacion de minas y petréleo (22,89%) fue el sector que presenté mayor
crecimiento el afio anterior. Por otro lado, la extraccion de petrdleo crudo y gas
natural y el comercio al por mayor y menor construyeron en conjunto el

19,90% del PIB del afio anterior.?

El aumento nominal del PIB proyectado para el 2005 seria del 5,7% respecto al
PIB del 2004. En el cuadro No. 1 se observa su evolucion a partir de 1994. De
igual modo se presenta la evolucion de otros indicadores sobre el entorno
economico.

Cuadro No.1

PRODUCTO INTERNO BRUTO

Miles de Ddlares

5

16.749.124

i
5 2.66

003(p) 17.781.34

s

5
%OOS(p) 19.650.361 3.33
p = provisional

Elaborado por: INFOMERCADOS

Fuente: BCE

e http://www.bce.fin.ec/frame.php?CNT=ARB0000955

37




Entre los rubros mas altos se tiene el de explotacion de minas y canteras con
un valor de 4.770.087, seguida por el sector de comercio al por mayor y menor
con un valor de 2.953.877 y en tercer lugar se presentan otros elementos del

PIB con un valor de 2.287.166. Ver grafico No. 1.

Grafico No. 1
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Elaborado por: INEC
Fuente: INEC

38




Esto permite apreciar claramente como el ingreso per capita de los
ecuatorianos ha mejorado paulatinamente, y como los mismos distribuyen sus

ingresos, dentro del cual el sector licorero tiene una participacion importante.

2.1.1.2 Balanza Comercial

Para determinar de una mejor manera la situacion del pais con respecto al
avance econdémico y desarrollo del mismo se debe analizar factores internos y
externos. Por tal motivo, es basico tener un mayor conocimiento en cuanto a la

Balanza comercial y la que se proyecta para los siguientes afios.

Cuadro No.2

BALANZA COMERCIAL (MILLONES DE DOLARES)

Elaborado por: Instituto Latinoamericano de Investigaciones Sociales,
ILDIS

Fuente: Banco Central del Ecuador, BCE, Boletines Anuales (varios
ndmeros), Cuentas Nacionales del Ecuador No. 15, e Informacién
Estadistica Mensual (varios nimeros).

*Enero de 2006.
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Como se puede apreciar en el cuadro No. 2 la balanza comercial de los ultimos

3 afios se ha mantenido en un superdvit que ha ido incrementandose, de

manera que la dolarizacion y la estabilidad econémica, politica y legal han ido

cambiando para poder tener mayor inversion, dando de esta manera mas

posibilidades de exportacion de nuestros productos por medio de alianzas o

negociaciones directas.

A continuacion en el cuadro No. 3 se presenta la Balanza Comercial mes a mes

del afio 2005.

Cuadro No.3

BALANZA COMERCIAL 2005

Miles de Délares FOB

5

135,892

Octubre

'|Diciembre

51,045

B

172,564

794,725

638,164

658,833

211,582

858,850

899,294

822,571

807,805

726,730

812,843

929,428

717,846

Elaborado por: INFOMERCADOS

Fuente: BCE
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Grafico No. 2
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Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: BCE

Como se puede apreciar claramente las importaciones crecen
considerablemente y de no ser por los ingresos petroleros y el incremento del
precio del petrdleo, la balanza comercial estaria en contra, esto es la balanza
comercial no petrolera $ -3.622,34 millones de dolares (ver Anexo No. 1), lo
que perjudica a nuestro mercado local, poniendo en riesgo a la industria
nacional; razén de peso para desarrollar e incentivar el consumo de los
productos en general, y generar una oportunidad de negocio para el sector

licorero local o nacional.

Basicamente en el afo 2005, nuestro pais fue exportador de bienes primarios

en un 78% en productos como: petroleo, banano y platano, café, camarén,
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cacao, abaca, madera, atun, pescado, flores y otros; esto es frente a los

productos industrializados en un 22%.

Por otro lado, Estados Unidos fue el principal destino de las exportaciones
FOB con un 39%, el resto de América un 27%, Europa un 25% y el resto del

mundo un 9%.

Dentro del periodo estudiado las exportaciones han crecido un 30% en el 2005,

respecto del 2004 y un 105% respecto del afio 2000.

En relacién a las importaciones el aino 2005, lo grupos fueron bienes de
consumo en 24%, combustibles y lubricantes 18%, materias primas 32%, y por

ultimo bienes de capital con un 26%.

Un punto importante, es que las importaciones FOB, han tenido un crecimiento
del 26% con respecto del aio 2004, y del 131% respecto del afio 2000, afo

base del periodo de estudio del presente trabajo.

2.1.1.3 Analisis de la Tasa de Interés

Considerando los seis afos de dolarizacion, se ha podido identificar que las
tasas de interés nominales tanto activas como pasivas se han reducido pero no
han alcanzado el promedio esperado, tomando en cuenta que con la
dolarizacién se deberia contar con una mayor regulacién y normalizacion de

las tasas de interés.
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En el 2004 el promedio de las tasas de interés nominales activas fue de 7.65%,
mientras que en el 2005, el promedio fue del 8.99%°; aunque se estimaba una
reduccion mayor al afio anterior, pero la situacién no se presentdé de la mejor
manera, se incrementd el riesgo pais y esto sumado a los problemas locales,

provocaron el aumento de las tasas de interés esperadas.

En las tasas de interés pasivas hubo un incremento considerable de 3.93% en

el afio 2004, pasaron a 4.30% en el 2005. Ver cuadro No. 4.

Cuadro No. 4

TASAS DE INTERES

anasiva Activa’
2000 Dic. 770 | 7.70 14.52
2001 Dic. 5.05 5.05 15.10
2002 Dic. 4.97 4.97 12.77
2003 Dic. 2.75 5.51 11.19
2004 Dic. 2.15 3.92 7.65
2005 Dic. 2.99 430 8.99
2006 Ene. 2.99 4.26 8.29

Elaborado por: INFOMERCADOS
Fuente: INFOMERCADOS

En el anexo No.2 se podra apreciar la evolucion de las tasas de interés activas

semana a semana.

¥ http://www.ildis.org.ec/estadisticas/estadisticasseis.htm
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Grafico No. 3

TASAS DE INTERES MENSUAL ACTIVA
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Grafico No. 4

TASAS DE INTERES MENSUAL PASIVA
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Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: CEDATOS

En el anexo No. 3 se puede ver la evolucion semanal de las tasas de interés

pasivas.

Se debe tomar en cuenta que las entidades financieras han creado la
necesidad de cubrir todas las posibles necesidades de los clientes,

dividiendose en segmentos para dar mayor beneficio a los usuarios tales como:

45




Crédito de vivienda, crédito automotriz, de consumo, comercial, crédito de
inversion (proyectos) y de esta manera pueden diversificar las tasas de interés,

plazos, montos y riesgos®.

La evolucion de las tasas de interés, de acuerdo al tipo de crédito, durante el
periodo de septiembre a diciembre de 2005, esto se puede observar en los

Anexos No. 11 al 15.

Las tasas de interés han causado mucho andlisis por parte de las entidades
financieras lo que han ocasionado como ya se menciond, una competencia
mas justa para el usuario sea el crédito que se tome o las pdlizas en las que

invierta.

Al igual que las tasas de interés, las tasas de inversion varian de una institucion
financiera a otra, en los anexos No. 4 al 9 se puede las apreciar

detalladamente.

Cabe aclarar que existe variacion en las tasas de interés dependiendo del tipo
de crédito que se solicita siendo las mas importantes las de consumo vy las
corporativas que son las de mayor fluidez por parte de los bancos dependiendo

del patrimonio que cada empresa posea.

Tomando en cuenta los cambios que han venido realizandose con la tasa de

interés se puede observar que existe una mejora pero no al nivel que se

4 www.bce fin.ec
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desearia para llegar a ser mas competitivos y que los intereses no se lleven la

ganancia del proceso de produccion.

Se debe mencionar que durante el afno 2005 se presentaron ciertos periodos y
cambios drasticos de la tasa de interés que se pudo ver de manera mensual,
que no va de la mano con la evolucion de la inflacién que fue decreciente hasta

tratar de alcanzar las tasas de interés a niveles internacionales®.

Este es otro factor de importancia en el momento de analizar a cualquier
empresa ya que con costos financieros tan altos las empresas sacrifican lo que

es capacitacién permanente y reducen la calidad de sus productos.

Se debe considerar que existe mucho producto importado y que las tasas de
interés en el exterior son mucho mas bajas, por lo que este factor limita mucho
el desarrollo de la industria en general y en especial la licorera pues esta tiene

adicionalmente impuestos especiales, que debe considerar en su actividad.

2.1.1.4 Evolucion de la Inflacion

La economia ecuatoriana en el afio 2005 ha seguido el proceso de

recuperacion iniciado en el afio 2000.

Los principales indicadores demuestran que se halla estable como

consecuencia de la caida de la inflacion, el equilibrio fiscal, el alto precio del

% www.bce.fin.ec
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petroleo y la estabilidad de la balanza comercial y de pagos, por un mejor

comportamiento de las exportaciones.

Para el mes de diciembre de 2005 la inflacion mensual fue de 0,29% vy la
acumulada anual de 3,13% muy superior al valor registrado en el periodo

enero-diciembre de 2004, afio en el que fue de 1.95%.°

Para Enero del 2006 la inflacion llego a 3,37% Anual, Acumulada y mensual del

0,48%. Ver cuadro No. 5.

Sin embargo, el rendimiento del 3.57%’ del PIB es insuficiente, y se registran
aspectos negativos en cuanto al aumento del desempleo total con el ultimo
censo en 2002 con (9,02%)% y a los escasos avances en materia de reformas

estructurales.

Ademas se debe considerar la tasa de migracion de nuestro pais que esta en

47.7 por mil. Ver anexo No. 17.

®http://www.bce.fin.ec/docs.php?path=/documentos/PublicacionesNotas/Notas/Inflacion/infli 005.pdf

” Banco Central (http://www.bce. fin.ec/frame.php? CNT=ARB0000368) boletin 1841, Julio 2005
® hitp://www.inec.gov.ec/interna.asp?inc=enc_tabla&idTabla=291
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Cuadro No. 5

INFLACION MENSUAL Y ANUAL ACUMULADA

Junio 0.07% 1.91%

Elaborado por: INFOMERCADOS
Fuente: BCE, INEC
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Grafico No. 5
INFLACION MENSUAL Y ANUAL ACUMULADA
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Fuente: INFOMERCADOS

Existen varios factores importantes que han hecho que la inflacién tuviera un

ascenso en el 2005, como los que detallaremos a continuacion:

® La evidencia empirica sefiala que inflaciones sostenidas han estado
acompafadas por un rapido crecimiento de la cantidad de dinero, aunque
también por elevados déficit fiscales, inconsistencia en la fijacion de precios o
elevaciones salariales, y resistencia a disminuir el ritmo de aumento de los

precios (inercia).

o Los graves desequilibrios empezaron a hacerse obvios. Las altas
deudas adquiridas con el respaldo del crudo carcomieron el gasto y el

crecimiento disminuyo.
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) Con la crisis agricola vino la migracion de campesinos a las ciudades, lo

que subié la demanda de empleo y la pobreza.

o El Ecuador empez6 a importar productos con los que anteriormente se
autoabastecia, como el arroz y el aztcar. Los mayores costos encarecieron el

nivel de vida y provocaron el inicio de una escalada inflacionaria.

° La pobreza, a su vez, esta ligada a los salarios. A menores salarios, hay

menor consumo y la economia se estanca.

Hoy la canasta basica esta en $ 446,74 ddlares, la canasta vital de $304,07 y el
sueldo basico es de $ 160° dolares considerando que varias personas por

familia deban trabajar para sobrevivir y dejando de educarse o cuidar su salud.

e En el segundo semestre del 2005 hubo mayor circulante por la
devolucién de los fondos de reserva que dio mayor vitalidad al incremento de
los precios y liquidez de la economia®. En total, durante el afio 2005, se

entregaron por concepto de fondos de reserva US$ 453.5 millones de dolares.

® hitp://www.cedatos.com.ec/contenido.asp?id=85
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Cuadro No. 6

EVALUACION DE LA INFLACION 2005

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INFOMERCADOS

En lo que a proyecciones econémicas para el 2006 se refiere, El Banco Central
del Ecuador (BCE) dio a conocer sus estimaciones economicas, entre los que
destacan los niveles de inflacion, crecimiento de la economia, precio,
produccioén y exportacion de petrdleo, las importaciones y exportaciones totales

y por sectores.

De acuerdo con los datos elaborados por la Direcciéon de Estudios del BCE, la
inflacion promedio para el 2006 estara entre el 1,8 y 2 por ciento, mientras que

se pronostica un crecimiento del Producto Interno Bruto del 3,5 por ciento.

1% www.bce.fin.ec
" www.bce fin.ec
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Las estimaciones para el sector petrolero dan cuenta de un precio promedio de
exportacion de petréleo de 36 dolares por barril, pero sefiala que para el
presupuesto ese valor sea fijado en 25 dolares. De igual manera, el BCE
sefiala que las exportaciones totales llegaran a 9.068 millones de délares FOB,

y que las exportaciones no petroleras seran de tres mil 520 millones FOB.

Se debe estar claro que mucho del mejoramiento de la inflacion en nuestro pais
dependera de la organizacion de nuestro gobierno, tomando en cuenta la

estabilidad econémica y ademas legal para proteger a los inversionistas.

Como se ha podido apreciar, en estos ultimos dias hemos tenido retrocesos
por el problema del TLC y la Ley de Hidrocarburos por lo cual el pais esta en

un plan de espera para el progreso.

Con una economia dolarizada un factor a favor para la industria en general, es
que comienza a existir una estabilidad en los precios lo que nos permite
planificar de mejor manera nuestros gastos y sacar el mejor provecho del
personal que labora en las diferentes empresas y poner productos a la venta

sin variacion constante como existia con el sucre.

2.1.1.5 TLC Tratado de Libre Comercio

Los Tratados de Libre Comercio (TLC) brindan a los paises que los suscriben,

un marco que les permite apuntalar el flujo libre de bienes y servicios e

impulsar la orientacion para emprender en una verdadera apertura y
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liberalizacion econémica. Esto como parte de las politicas para resolver los

problemas de la pobreza a nivel mundial.

El objetivo central de cualquier TLC es el establecimiento de una zona de libre
comercio, al amparo de lo que establece el Articulo XXIV del GATT" (General
Agreement for Tariffs and Trade — Acuerdo General sobre Aranceles
Aduaneros y Comercio), que determina una autorizacion en el ambito de la
normativa mundial de comercio para que las Partes del TLC puedan
concederse privilegios de indole econdmico y comercial -como las preferencias
arancelarias- con el propdsito de promover la libre circulacion de bienes,

servicios y capitales en sus territorios.

Con este antecedente, las Partes firmantes de un acuerdo de este tipo
reconocen también las obligaciones que tienen vigentes en el marco de la
Organizacion Mundial del Comercio (OMC) y de otros acuerdos de comercio de
los que sean miembros.

Un TLC con un pais como Estados Unidos generara senales positivas en los
mercados mundiales, brindara confianza a los inversionistas nacionales vy
extranjeros y ofrecera una mayor seguridad juridica al pais suscriptor, en este
caso, a Ecuador. Asimismo, presentara retos y desafios para los agentes
econdémicos nacionales, quienes enfrentaran mejores condiciones de acceso al
mercado estadounidense, pero también una mayor competencia en el mercado

interno. La negociacion de este acuerdo nos ayudara a identificar las

'2 Informacion detallada en: www.wto.ora/spanish/docs_s/legal s/10-24.doc
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oportunidades y amenazas que se presentan un mundo globalizado y los

constantes procesos de integracion regional.

La identificacion de la realidad comercial ecuatoriana permitira reducir la alta
dependencia de exportacion de productos, fundamentalmente primarios. Esta
tendencia se puede apreciar en el sector agricola: el 98% de las exportaciones
se concentra en alrededor de 50 productos, un alto porcentaje es abarcado por

los tradicionales como el banano.

Cabe resaltar que desde 1991, fecha en que la Ley de Preferencias
Arancelarias Andinas (ATPA en inglés) entr6 en vigencia, los productores
ecuatorianos se han beneficiado al no pagar aranceles para vender sus
productos en Estados Unidos. Lo que se busca es, a través del TLC, extender
estas ventajas indefinidamente ya que el ATPA, renovado como ATPDEA en el

2001, estara vigente hasta el mes de diciembre del 2006.

En el caso de Ecuador, el 58% de las exportaciones realizadas en el 2003 se
efectuaron bajo el sistema de preferencias ATPDEA, mientras que Peru
exportd el 53% dentro del mismo. Adicionalmente, Colombia y Ecuador son
los paises que mayor nivel de exportacion tuvieron bajo el ATPDEA. Asi,
ambos paises en conjunto exportaron USD 4.462 millones, lo que constituye el
76% del total exportado bajo este régimen por los paises beneficiados. Segun
las cifras presentadas por el Banco Central del Ecuador (BCE) en el 2003, de

2.387 millones de dolares que el pais exportd6 a Estados Unidos,
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correspondientes a 997 partidas arancelarias o productos, el 94,61%, es decir,

870, se beneficiaron del ATPDEA."

Por otra parte, un andlisis de la Corporaciéon Andina de Fomento (CAF) explica
que el ATPDEA ha posibilitado, asimismo, una mayor diversificacion de las
exportaciones agropecuarias ecuatorianas, en particular en el sector de las
flores. Otros productos de interés para Ecuador bajo el ATPDEA, sefiala la
CAF, son el mango y la pifia, en los que se registra un incremento notable de
las exportaciones en los ultimos afios, asi como un importante crecimiento por

el lado de la demanda estadounidense.

Los principales sectores beneficiarios del régimen preferencial son: textil y
confeccién, atun empacado al vacio o en funda (pouch), cuero y calzado,

agropecuario, madera, papel y minerales e hidrocarburos.

No negociar un Tratado de Libre Comercio implicaria, segun las cifras oficiales
de la CAN, la pérdida de beneficios para el 57,7% de nuestras exportaciones
hacia EEUU vy, segun el BCE, el 53% de lo que se registré en el 2002. Esto
implicaria que un bien producido en Ecuador se lo venderia a un precio mayor
en ese mercado, lo daria una ventaja competitiva a otros paises que, con el
TLC, garantizarian un acceso al mercado estadounidense de sus productos en

mejores condiciones que los ecuatorianos.

'3 www.bce.fin.gov
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En el sector industrial ecuatoriano el beneficio del ATPDEA para los
productores y exportadores es grande, ya que de 7.080 partidas arancelarias
(productos) reconocidos por la Organizacién Mundial de Comercio (OMC),
3769 se benefician de este acuerdo, en tanto que otros 3251 productos tienen

arancel cero por la cldusula de nacién mas favorecida (NMF en la OMC).

Cuadro No. 7

PRODUCTOS EXPORTADOS SIN ATPDA

Sector Industrial

(2003)

2058 1584,4

Petréleo 5.25 ctvs |Atin en funda 1.14]  Articulos de Ceramicas 5.8% Madera
por barril<25API ctvs x Kg madera 3.3% 2 | contrachapada 8%
Atun enlatado en Exportaciones
o .
agua 12.5% 2003 - 116.5 Atén enlatado en | EXPortaciones
(exportaciones ) . o 2003 - 3.5 millones
. millones de aceite 35% X
116.5 millones dolares de dodlares
USD)

i-;uente: Equipo negociador TLC - Acceso a Mercados
Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO

Ecuador exporta actualmente a Estados Unidos 530 productos en el ambito
industrial. De este total, 251 se benefician del ATPDEA, 20 (3 partidas de atin
y 17 de calzado) no se benefician de ningln sistema y pagan arancel. Los

restantes se benefician del NMF.

En caso de que no se ejecute la firma del TLC con EEUU, se elevaria el

desempleo, y sera responsabilidad del gobierno buscar alternativas para el
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desarrollo continuo de nuestro pais, tratando de llevar a cabo un TLC con
comunidades importantes como la de Asia — Pacifico y la Union Europea los

cuales ya tienen también tratado de libre comercio con otros paises.

Se debe considerar que el ser miembro de estas comunidades implica una
mayor necesidad de estar preparados porque los parametros tanto legales,

politicos y técnicos son més exhaustivos y exigentes.

Otro antecedente que podria estar inmerso dentro de nuestro tema es el hecho
de que con el TLC ingresan productos de empresas mucho mas grandes que
las ecuatorianas y sin aranceles tendran un costo final mas bajo y son una
grave amenaza pero a la vez una oportunidad de expansion de la industria en

general y como parte de esta la licorera.

A la fecha del presente estudio el TLC no se ha firmado, y se han estancado
las negociaciones producto de la nula decision del gobierno para seguir el
proceso y un pequeno sector que no entiende sus beneficios, al contrario de

Colombia y Peru que ya estan dentro de ese camino.

2.1.1.6 Poblacion

En el Ecuador, de acuerdo a los datos del INEC y a las proyecciones del

ILDIS™, cuenta con una poblacién proyectada para el 2006 de 13°408.270

% hitp://www.ildis.org.ec
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habitantes y en el afio 2006 con una Poblacién Econémicamente Activa de

6°476.842.

Cuadro No. 8

CENSOS DE POBLACION

76.521.710 2.278.346
1982 8.138.974 2.346.063
1990 9.697.979 3.327.550
2001 12.156.608 6.563.224

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: ILDIS

Cuadro No. 9

PROYECCIONES

12.660.728 5.788.242

2003 -12.842.578 5.960.392
2004 13.026.891 6.132.542
2005 13.215.089 6.304.692
2006 13.408.270 6.476.842

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: ILDIS

Como este estudio se enfoca en la provincia de Guayas y dirigido a la Ciudad
de Guayaquil, se analizara la poblacion de esta provincia, pero se incluye datos

de poblacion de las demas regiones para futuras proyecciones a nivel nacional.
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Cuadro No. 10

POBLACION EN LA SIERRA

Amay 608,539 ~49% | 15
Bolivar 169,878 1.4% 0.3
Canar 208,637 1.7% 0.8
Carchi 154,010 1.2% 0.7
Cotopaxi 355,832 2.9% 1.8
Chimborazo 407,265 3.3% 0.9
Imbabura 350,925 2.8% 2
Loja 406,859 3.3% 0.5
Pichincha 2,388,817 19.8% 2.8
Tungurahua 448,091 3.6% 1.6

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO

Fuente: INEC, CENSO 2001

'REGION COSTA
Eloo
Esmeraldas
Guayas

Los Rios
Manabi

ZONAS NO DELIMITADAS

Cuadro No. 11

6.056.223
| 525.763
385.223
3.309.034
650.178
1.186.025
72.588

POBLACION EN LA COSTA

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO

Fuente: INEC, CENSO 2001
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Cuadro No. 12

POBLACION EN EL ORIENTE

ION AMAZONIC T samdie | aam |
Motonafaiiags 115412 | o004% | 17
Napo 79.139 0,65% -2,4
Pastaza 61.779 0,50% 3,5
Zamora Chinchipe 76.601 0,63% 1,3
Sucumbios 128.995 1,05% 4,7
Orellana 86.493 0,71% -
ZONAS NO DELIMITADAS 72.588 0,59% 0,2

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INEC, CENSO 2001

Cuadro No. 13

POBLACION INSULAR

REGION INSULAR

SAN CRISTOBAL
ISABELA

SANTA CRUZ :
Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INEC, Censo 2001

De acuerdo a los niveles socioeconomicos, la poblacién del Ecuador se

encuentra distribuida de la siguiente forma. Ver cuadro No. 14
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Cuadro No. 14
DISTRIBUCION DE NIVELES SOCIOECONOMICOS

PROYECCIONES 2006

402.248,10
Medio Alto 536.330,80 4%
Medio Tipico 3.083.902,10 23%
Medio Bajo 5.363.308,00 40%
Bajo 4.022.481,00 30%
Total 13.408.270,00 100%

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INEC

2.1.1.7 Consumo

El consumo de ron en nuestro pais ha tenido una tendencia al crecimiento
debido a la moneda que tenemos y las necesidades que se han generado en la

sociedad.

A continuacidn se podré observar la estructura del gasto de consumo de las

personas en el pais. Ver cuadro No. 15
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Cuadro No. 15

ESTRUCTURA DEL GASTO DE CONSUMO 2005

GASTO DE CONSUMO

01 ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS 20.5
02 BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACO Y ESTUPEFACIENTES 0.4
03 PRENDAS DE VESTIR Y CALZADO 7.4
04 ALOJAMIENTO, AGUA, ELECTRICIDAD, GAS 19.9
05 MUEBLES Y ENSERES 5.9
06 SALUD 4.8
07 TRANSPORTE 9.7
08 COMUNICACIONES 2.8
09 RECREACION Y CULTURA 5.6
10 EDUCACION 4.6
11 HOTELES Y RESTAURANTES 10.4
12 BIENES Y SERVICIOS DIVERSOS 8.0

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INEC
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Grafico No. 6

ESTRUCTURA DEL GASTO DE CONSUMO 2005

ESTRUCTURA DEL GASTO DE CONSUMO
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B 12 BIENES Y SERVICIOS DIVERSOS

Grupo de Consumo

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INEC

En la estructura del Gasto de consumo a nivel nacional urbano, los grupos que
mas aportan son: Alimentos y bebidas no alcohdlicas, Alojamiento, agua,
electricidad y gas, Hoteles y restaurantes, Transporte, Bienes y servicios
diversos y Prendas de vestir, los mismos que representan el 67,9% del total; la
diferencia se ubica en los 6 grupos restantes, donde el menor porcentaje
corresponde al 0,4% en el grupo Bebidas alcoholicas, tabacos vy

estupefacientes. Ver grafico No.6.

Como se puede observar la salud tiene un porcentaje del 4.8% del total de los
Gastos, mucho de esto se genera por la falta de educaciéon que se tiene en el
pais, ya que nadie conscientiza ni ahorra para poder tener un mejor cuidado de

su vejez y ademas no cuidan de su familia.
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Esto es por la falta de educacion y capacitacion que las personas poseen como
podemos ver, el indice que se genera para la educacion es de 4.6% existiendo
una diferencia de 0.2% entre la salud y educacion que son temas basicos para

un mejor desarrollo socio-econémico.

El 92,4% del Gasto corriente total corresponde a los gastos de consumo y tan

solo el 7,6% a gastos de no consumo. Ver cuadro No. 16.

Es necesario sefalar que el gasto de consumo de los hogares esta constituido
por todos los bienes y servicios que adquieren los hogares o producen por
cuenta propia, incluido los servicios prestados por las viviendas ocupadas por
sus propietarios y los que reciben como ingresos en especies para la

utilizacion del hogar.

Mientras los gastos de no consumo integran las aportaciones a la seguridad

social, los impuestos a la renta, tasas y otras transferencias

A continuacion se indicaré el gasto corriente mensual que se realiza en cada

hogar.
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Cuadro No. 16

GASTO CORRIENTE MENSUAL 2005

TOTAL 1.168.781.592 100 100
GASTO DE CONSUMO 1.080.080.170 92

oAlééL%ingss REESIESS g 221.643.423 19,0
TABACO Y ESTUPEFACIENTES sas0266 | 04
ocs;\ LIZ’EESDAS DE VESTIR Y E— p
ELECTRICIDAD, GAS " 25202077 | 184
05 MUEBLES Y ENSERES 63.530.854 5,4
06 SALUD 51.659.486 4,4
07 TRANSPORTE 104.491.714 8,9
08 COMUNICACIONES 30.183.788 2,6
09 RECREACION Y CULTURA 60.649.750 5,2
10 EDUCACION 49.269.148 4,2
:RLSTAURAHT(')ETSELES Y 112.294.044 9,6
E) ?VE F?sll(s)rges Y SERVICIOS 56,625,995 e
GASTO DE NO CONSUMO 88.701.422 8

22835.%318“5 A LA 25.052.593 2,1

IMPUESTOS Y TASAS 21.370.561 1,8
OTRAS TRANSFERENCIAS 42.278.268 3,6

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO

Fuente: INEC

* Incluye alquileres imputados de la vivienda propia y cedida
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En la estructura del gasto de consumo se observa que el mas significativo es el

grupo correspondiente a alimentos y bebidas no alcohdlicas, en importancia, se

sitia Alojamiento, Agua y electricidad, Hoteles y Restaurantes, Transporte y

demés grupos de gasto de consumo.

Para el caso del presente analisis interesa el porcentaje de consumo de

bebidas alcohdlicas que es un 0,4% del consumo, porcentaje reducido pero

que en valores monetarios es bastante alto. Ver grafico No. 7.

Grafico No. 7

GASTO DE CONSUMO CORRIENTE 2005
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Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INEC
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GRAFICO NO. 8

ESTRUCTURA DEL GASTO CORRIENTE 2005

ESTRUCTURA DEL GASTO CORRIENTE TOTAL
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Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INEC

Grafico No. 9

GASTO DE NO CONSUMO CORRIENTE 2005
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Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INEC
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2.1.1.8 Desempleo

El desempleo es un factor muy importante al momento para poder determinar

el poder adquisitivo de cada persona y en cada uno de los hogares.

Entre 1999 y el 2004 se produjo un tendencia a la baja en las cifras de

desempleo hasta llegar al 10.00% '*> segin cifras del Banco Central del

Ecuador.

Se debe considerar que los indices de desempleo en la Actualidad hasta el

mes de febrero es del 2006 asciende a 10,58%'®. Ver cuadro No. 17.

Cuadro No.17

DESEMPLEO

Quito, Guayaquil y Cuenca

S ~ Subocupacién | Desocupacién |  Desempleo Desempleo
Ao . Total | Total | Avieo | Oculto
2002 " 32,86% 8,65% 6,38% T 2,27%
2003 47,43% 9,82% 6,51% 3,30%
2004 42,63% 10,97% 7,51% 3,46%
2005 47,34% 10,71% 6,92% 3,79%

2006 | Enero 45,63% 10,20% 5,61% 4,59%

Febrero 46,62% 10,58% 5,90% 4,68%

Elaborado por: INFOMERCADOS
Fuente: BCE

15 http://www.bce.fin.ec/indicador.php?tbl=desempleo_quito

o http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=desempleo
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Segun estudios realizados se ha considerado que solo el 41,16% " de los
ecuatorianos poseen un empleo con todos los parametros establecidos por las
entidades como el Ministerio de Trabajo, es decir posee todos los beneficios

del mismo.

Ademéas cabe mencionar que en nuestro pais existe también una tasa
subocupacional del 48,41%'® que es un indicador muy importante ya que
muchas personas se mantienen de esta forma de vida, siendo vendedores
ambulantes o proporcionando su mano de obra soélo por tiempo limitado o por

trabajo inmediato.

Un detalle respecto al mercado laboral ecuatoriano se lo puede encontrar en el

anexo No. 20.

Para poder analizar estos indices de empleo, adicionalmente lo relacionamos
con el factor de la Migracion que provoca y es uno de los temas mas
importantes tanto positivo por las remesas que ingresan a nuestro pais como
negativo por el abandono de hogar y de esta manera el descuido de los padres

por sus hijos, y los problemas sociales pertinentes.

En los anexos No. 16, se puede observar una tabla relacionada con el factor de

la migracion.

7 http://www.cedatos.com.ec/contenido.asp?id=101
'8 http://www.cedatos.com.ec/contenido.asp?id=101

70




2.2 DOLARIZACION

La decision de dolarizar la economia del Ecuador se tom6 durante la peor crisis

econdémica que ha vivido el pais, en Enero del 2000.

El Gobierno de aquel entonces ante el debacle econdmico y financiero, la gran

tensién social y el descontento de todo el pueblo no tuvo mas remedio que

‘adoptar esta medida'®.

Dicha medida que se tomé devaluando significativamente al sucre fijando el
tipo de cambio para el canje en 25000 a 1, y esto sin duda produjo la
destrucciéon del poder adquisitivo de los ecuatorianos, la quiebra de varias
instituciones bancarias, el cierre de un sin niumero de empresas lo cual generé
que la tasa de desempleo se incrementara, la polarizacién drastica de los
niveles socio econémicos, el empobrecimiento de la clase media que es el
motor de un pais y el incremento alarmante del costo de la vida, por lo cual en
primera instancia esta medida pareceria una locura que no traeria nada
positivo al pais mas que el incremento de los niveles de la pobreza en todas

SuS expresiones.

Sin embargo, seis afos después se puede ver que esta decision tuvo puntos
positivos como la estabilizacién de la moneda, la generaciéon de credibilidad en

el pais, la reduccion de la inflacion, disminucién de las tasas de interés, la

"9 Presentacion de los Elementos Basicos de un Nuevo Modelo Econémico presentado por el
Foro Econdmico, el 7 de Enero del 2000.
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reactivacion de la productividad lo cual ayuda, sin duda alguna, a mejorar la

competitividad del Ecuador con el resto del mundo.

El nuevo sistema cambiario transformé de manera importante la realidad
econdémica y social del pais. Sin embargo, los efectos nocivos del mal manejo
econoémico dejaron secuelas importantes que no se corrigen de un dia para el
otro, por el contrario, la eliminacion de los desequilibrios tanto a nivel
macroecondémico como macroeconomico es un proceso que tomara algun
tiempo?°, de ahi que seis afios después recién se estan percibiendo los

beneficios de la dolarizacion.

Pero, ¢qué es la dolarizaciéon? Un concepto muy amplio lo da el Banco Central

del Ecuador, el mismo que se refiere a la dolarizacion como un proceso donde

el dinero extranjero reemplaza al dinero doméstico en cualquiera de sus tres

funciones.

El proceso de dolarizaciéon en el Ecuador se puede dividir en tres etapas:

« Primero, un proceso de dolarizacion informal;

« Segundo, el anuncio oficial del Gobierno de adoptar formalmente el régimen

cambiario de dolarizacion; y

Tercero, el proceso de canje.

2% | A DOLARIZACION DOS ANOS DESPUES, Ministerio de Economia y Finanzas, pag: 3
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La dolarizacién informal es el proceso en el cual los agentes economicos
voluntariamente sustituyen sus depdsitos, inversiones y tenencias en sucres
por sus equivalentes en dolares. En el Ecuador, este proceso tuvo sus inicios
en el afo de 1990 cuando casi la totalidad de depositos de ahorro y a plazo
(99.9%) y del cuasi dinero (92.5%) era en sucres. Esta evolucién de la

dolarizacion informal la podemos observar en el grafico No. 10.

Esta realidad cambié en 1996 cuando el 23.8% de los depdsitos de ahorro y a
plazo, y el 28% del cuasi dinero estaban dolarizados, cuadro No. 18, lo cual

marca el primer indice que el Ecuador estaba empezando a dolarizarse.

Para Enero del 2000 méas del 60% de la economia ecuatoriana se encontraba
dolarizada, eso sin incluir los depésitos en la banca de off shore, y fue este
hecho relevante lo que impulsé al Gobierno a tomar la decisién de adoptar el
délar como moneda oficial, cabe anotar que esto solo ratificé la decision que

los agentes econdmicos habian tomado hace ya algun tiempo.

En Diciembre del 2000 el canje del sucre por el dolar se habia cumplido en un

97.4%, lo que significa que la dolarizacién real se adoptoé en su totalidad un ano

mas tarde, en Enero de 2001.
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Cuadro No. 18

DOLARIZACION INFORMAL

1990 010% ~ 7.50%
1991 0.30% 7.60%
1902 2.90% 10.90%
19903 5.70% 12.60%
1904 9.20% 15.70%
1995 19.20% 24.30%
1996 53.80% 28.00%
1997 33.30% 36.90%
1008 39.30% 43.70%
1999 55.10% 59.30%

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR.

Grafico No. 10

DOLARIZACION INFORMAL
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Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
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2.2.1 Principales efectos en la economia nacional

El efecto dolarizador después de seis afios de su implementacion, comienza a
dar sus luces, esta medida tomada como urgente por el gobierno de la época,
para evitar entre otras la hiperinflacion en una aguda de crisis econémica y
politica, sin embargo, sus consecuencias todavia se siguen evaluando ya que

el pais no alcanza niveles de competitividad deseados.

El panorama se muestra incierto cuando podemos observar que la inflacion
ecuatoriana sigue siendo superior a la internacional y el sistema bancario aun
mantiene altas tasas de interés, con un mercado financiero con ciertos

nerviosismos y rumores que provocan corridas especulativas al menor rumor.

Muchos editorialistas y escritores del tema no tienen un criterio comun sobres
sus beneficios y otros hasta recomiendan el cambio del sistema dolarizador.

Pero se coincide con un breve analisis de las cifras econémicas.

A nivel de exportaciones su punto influyente obedece a las remesas de los
emigrantes, también tenemos un excedente por el diferencial del precio de
venta del petrdleo. Sin embargo, debemos entender que la expansion se
apunta como siempre a las exportaciones no petroleras, que benefician los

sectores productivos las que si muestran un leve o moderado crecimiento.
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El crecimiento exportador que no va de la mano con el de las importaciones,
esto lo que ha provocado un déficit comercial (sin considerar el petréleo) de

$728,5 millones en el 2000 a los $3.168,4 millones a octubre del afio 2005.

Algo si que salta a la vista desde el inicio fue el aumento indiscriminado de los

precios y la aplicacion del redondeo utilizado provoco aumentos simulados.

Las cifras de desempleo urbano no son nada alentadoras que se situé en el
9,8% de la poblacion econémicamente activa, del 7,2% que cuando inicio el

programa dolarizador.

En conclusion se puede comprender que no se reactivd el aparato productivo
ecuatoriano como se hubiera esperado o sus promotores podian haberlo

afirmado.

Se entiende que los ganadores fueron los importadores, los inversionistas de
negocios inmobiliarios ya que podian realizar sus operaciones a largo plazo sin

la fluctuacién que tenian con la anterior moneda.
Por otro lado los menos beneficiados serian el sector exportador que no
lograria llegar a niveles de competitividad adecuados y muchas industrias que

resulten también incompetentes al ingreso de productos importados.

La recuperacion se ha originado principalmente en una masiva emigracion

internacional, que ha aliviado la sobreoferta laboral y ha conducido a una
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recuperacion de los salarios y ha posibilitado el ingreso de divisas a través de

las remesas que, en la actualidad, bordean el 6% del PIB.

Solo de forma secundaria puede atribuirse la mejoria a una reactivacion
consistente en el aparato productivo, ya que ésta ultima se ha concentrado en
un solo sector de limitada articulacién con la economia nacional: el sector

petrolero controlado por empresas extranjeras.

2.2.2 Principales efectos en el sector empresarial licorero

La mayoria de los ecuatorianos respalda la dolarizacion en el pais y considera
que ese sistema le permitié mejorar sus condiciones de vida, segun un sondeo
divulgado por la firma Cedatos-Gallup, en ocasion del sexto aniversario de la

incorporacion de la divisa estadounidense.

La encuesta realizada entre 1.672 personas, indica que un 76% apoya el
mantenimiento de la moneda y un 62% la asocia con un aumento en su poder
adquisitivo.

La percepcidn que existe es que "con la dolarizacion se frend la crisis
econdmica que vivia el pais en 1999", indicd Polibio Cérdova, presidente de

Cedatos.

Esta misma percepcién de la gente ha permitido que se desarrollen varias
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empresas entre las principales también las del sector Licorero teniendo un

repunte muy significativo por el consumo.

La estabilidad econémica y la moneda dura como lo es el délar de los estados
unidos de América coadyuvaron y fueron los factores fundamentales para que
las importaciones de licor aumenten, esto ayudado enormemente por la

demanda local existente en el mercado.

Cabe destacar que dichas importaciones afectan de gran manera a las

compafias que producen y comercializan licores en nuestro pais.

Sin embargo, segun se muestra los beneficios de la dolarizacion fueron
muchos, pero también las empresas han tenido que implementar estrategias

para mantenerse en el mercado licorero.

Puesto que la economia dolarizada contribuyé a una competencia agresiva

sobretodo en precios, mas aun, con los productos importados a bajo costo.

Por ello, el principal efecto que se destaca fue la variacion en los niveles de

venta, consumo y la importacion, en el periodo estudiado, y para nuestro caso

la categoria ron, especialmente al Ron San Miguel, base de esta tesis.
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2.2.3 Consideraciones finales

El proceso de la dolarizacion conlleva algunos resultados notables entre ellos

se puede enumerar los siguientes:

o Con la dolarizacion, el Ecuador adoptd una politica que asegura que la
moneda no se va a devaluar, lo cual es muy importante ya que la devaluacion
nunca puede otorgar competitividad sostenida y siempre ha significado que el

beneficio de unos pocos lo pague la mayoria de la gente?'.

B Se ha eliminado la especulacién con respecto al tipo de cambio.

o La dolarizacion oficial impide al Gobierno imprimir moneda doméstica
para financiar sus gastos, lo que lo obliga a buscar recursos de formas no

inflacionarias.

. Se ha logrado conseguir una estabilidad macroeconémica y sentar las
bases para el crecimiento econémico, alcanzando de esta forma la reactivacion

econdmica.

. Resulta evidente la recuperacion de la confianza en el sistema financiero

puesto que los depdsitos bancarios se han incrementado.

2" LA DOLARIZACION DOS ANOS DESPUES, Ministerio de Economia y Finanzas, pagina:14
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. Sin lugar a duda, la reduccién de la inflacion ha sido el mayor logro de la
dolarizacion, ya que de una inflacion promedio del 60% en Enero del 2000 se

ha llegado a una inflacion del 3.13% en diciembre de 2005.

° Las tasas de interés se han reducido notablemente desde Ila

implementacion de la dolarizacion.

o Se ha dado una reactivacion del consumo en el pais, especialmente de

productos como vehiculos, viviendas, etc.

Pero no hay duda que la dolarizacion en el Ecuador no solo es la maravilla que
se ha descrito anteriormente, también tiene grandes errores, pero sobretodo
grandes tropiezos en el proceso de su implementacion que han producido

secuelas que hasta la fecha las estamos pagando.

Se puede mencionar que una de las criticas es que fue una medida que se
adoptdé de un dia para otro sin dar una capacitacion previa a los ecuatorianos
de cémo usar la nueva moneda, y peor aun como manejar la moneda
fraccionaria, sistema al cual el pueblo ecuatoriano no estaba acostumbrado,
sirviendo de pretexto para que algunos recurran al redondeo con el lema de “un
centavito no mas es”, sin darse cuenta que ese centavo en verdad era

representativo.
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Otro efecto negativo de este sistema es que no se ha podido cubrir el costo de
la canasta familiar que asciende a $437,51%, tomando en cuenta que el salario
béasico es de $160 y que muchos de los ecuatorianos sobreviven con menos de

$60 al mes.

Una de las grandes expectativas que no ha cumplido la dolarizacion es atraer
inversion extranjera directa al pais puesto que esta no se ha incrementado, a
pesar de que el sistema financiero es estable, no ofrece garantias al

inversionista.

Talvez el fracaso mas grande de la dolarizacion es el haber permitido que las
brechas entre clases socioeconémicas se hagan mas notorias, o se es pobre o

se es rico, no hay un punto intermedio.

Pero a pesar de todos los pro y contra de la dolarizacion, este es un sistema
qgue ya esta vigente en el pais y se lo debe mantener porque el implementar un
nuevo sistema monetario solo significaria generar un caos en el pais similar al

que sucedié en Enero del 2000.

Si bien es cierto que es importante corregir el problema monetario, es aun mas
importante trabajar en los factores que incrementen la competencia, la
competitividad y la eficiencia de la economia, realizar reformas estructurales

completas que vayan de la mano con la estabilizacion de la economia que

22 REVISTA GESTION, diciembre de 2005, pagina: 74
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permitan no solo el crecimiento, si no el desarrollo econémico sustentable del

pais.

2.3 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DEL MERCADO DE

LICORES

Para tener claro el panorama y poder dar una apreciacion clara de la situacion
del mercado se hace necesario analizar varios factores como el volumen de
consumo, de importaciones y ventas locales de los diferentes tipos de licores
de la categoria Ron y especialmente Ron San Miguel objeto del presente

estudio.

La informacion ha sido obtenida de instituciones, como el Banco Central del
Ecuador, para efecto de Importaciones de licores, de la empresa privada THE
IWSR que realizo un estudio privado respecto a consumos, y por ultimo la
Compaiia Proalco distribuidor exclusivo para Guayaquil del Producto Ron San

Miguel.

Finalmente, se procedera a consultar a los empresarios del sector licorero de

guayaquil para tener informacion de primera mano sobre el impacto que

perjudico o se beneficio de la dolarizacion.
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2.3.1 Anélisis comparativo, evolucidn, tendencia y perspectivas

El tema central de este proyecto se basa en consumo de licor y en este sentido
como las importaciones van ganando espacio a los productos nacionales, se
efectuara un andlisis del cuadro No 19 de importaciones de licores desde el
afo 2000 al ano 2005.

Cuadro No. 19

IMPORTACION DE LICORES

TONELADAS
AGUARDIENTE DE VINO (CONAC Y
OTROS) 61,504 | 68,614 | 21,131
PISCO 10,736 | 14,035 | 25,364 | 34,192
LOS DEMAS 70,213 | 29,048 | 75,603 | 73,959
AGUARDIENTE DE ORUJO DE UVAS 0,275 1,001 2,081 14,088 9,937 10,276
AGUARDIENTE DE ORUJO DE UVAS 0 1,079 5,528 16,744 | 12,005
WHISKY 783,685 | 1.541,62 | 2.426,56 | 4.770,00 | 7.724,62 | 5.677,73
RON Y DEMAS AGUARDIENTES DE
CANA 722,138 | 1.863,90 | 1.614,15 | 1.745,36 | 1.716,53 | 1.553,55
"GIN" Y GINEBRA 0,468 2,01 5,692 10,911 2,882 | 44,496
"GIN" Y GINEBRA 0,535 2,022 16,134 | 16,724
VODKA 173,304 | 248,343 | 384,066 | 396,409 | 478,681 | 570,065
DE ANIS 4,785 2,355 7,279 8,65 30,64 11,868
CREMAS 28,912 | 46,327 | 39,378 | 76,182 | 135,696 | 161,483
LOS DEMAS 15,148 | 35,543 | 89,987 | 54,107 | 400,186 | 304,116
AGUARDIENTES DE AGAVES
(TEQUILA Y SIMILARES) 121,831 | 116,185 | 29,445 | 183,791 | 234,577 | 308,924
DE UVA (PISCO, SINGANI Y
SIMILARES) 0,297 8,5
DE ANIS 2,807 | 52,591 | 133,906 | 82,384 | 81,663 | 107,584

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR.

En el cuadro No. 19 se puede apreciar como las importaciones en toneladas de

Whisky crecen considerablemente.

Si se analizan las cifras la importacion de Whisky llega el 2005 a un incremento

de 625 puntos porcentuales con relacion al afio 2000, mientras las de ron y
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otros similares se mantienen e incluso disminuyen en algunos afios, y su

crecimiento no ha sido como el del Whisky llegando a crecer hasta 115 puntos

porcentuales respecto del afno 2000.

En cuanto al consumo general de bebidas alcohdlicas en el siguiente cuadro

se puede apreciar la evolucion o cambio en el consumo de las mismas de una

economia en sucres una dolarizada.

CONSUMO POR CAJA DE LICORES (MILES )

Cuadro No. 20

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: THE IWSR, JULIO /2004, estudio privado.

DETALLE | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999
VINO | 1.247,25| 1.590,55| 1.184,50| 1.045,00 697,50 595,00 520,75
WHISKY | 288,00/ 269,00/ 330,00/ 306,50| 329,75| 304,50 231,50
RON . | 1.274,00| 1.359,00| 1.373,75| 1.295,00/ 1.060,00| 1.233,00( 908,00
| BRANDY. 15,75 22,00 19,25 15,20 11,50 14,75 9,00
|CERVEZA | 2.085,00| 2.261,00| 2.557,00| 2.911,00| 2.965,00| 2.547,00| 2.748,00
CONSUMO POR CAJA DE LICORES (MILES )
DETALLE | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | *2005
VINO . | 54550| 783,25| 815,10| 3.682,25 | 4.060,75| 4.129.07
220,50| 353,75| 537,50| 544,25| 524,75| 533.58
774,00 | 1.037,50 | 1.000,50 762,00 77850| 762.93
SRANDY 6,00 8,00 10,00 10,75 10,25 10.42
CERVEZA | 3.088,50 3124,5| 3.084,30 | 3.376,00 | 3.575,00| 3.635.15
* ESTIMADO
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Esta informacion revela claramente que la categoria de ron no sufre un mayor
incremento en su consumo ya que de 774.000 cajas en 2000 desciende a

762.930 cajas en el 2005.

Lo contrario sucede con el Whisky que en 1993 se consumia 288.000 cajas
desciende a 220.520 cajas en el 2000 y a raiz de la dolarizacién empieza su

ecimiento a 5333.580 cajas en el 2005.

Otro producto muy interesante a ser analizado es el consumo de cerveza el
mismo que mantiene un crecimiento constante a lo largo del tiempo sin

importar la economia del pais.
El vino al igual que el whisky tiene su mayor repunte a partir del 2000 donde su
consumo era de 545.500 cajas anuales a mas de 4.000.000 de cajas en el

2005.

Una evolucion de los principales productos consumidos se los puede apreciar

en los anexos No. 23 y 24.
2.3.2 Consumo de Ron San Miguel
El caso de estudio es el Ron San Miguel, por lo que se hace necesario un

analisis de la evolucion en el tiempo y como la dolarizacién afecto positiva o

negativamente en su consumo.
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El estudio se aplica a la ciudad de Guayaquil, por lo que en el siguiente cuadro

se podra apreciar su evolucion. Ver cuadro No. 21.

Cuadro No. 21
CONSUMO DE RON SAN MIGUEL
GUAYAQUIL

CAJAS

Rsm Aniversario
Rsm 7 750cc
Rsm 5 750cc
Rsm Plata 750cc
Rsm Plata 375cc
Rsm Oro 750cc
Rsm Oro 375cc
L TOTAL
Elaborado por: AUTORES
Fuente: PROALCO

936
4.172
3.108

250

Esta informacion ratifica lo que se menciona en cuadros anteriores que el
consumo del Ron va perdiendo afio a ano espacio en la preferencia del

consumidor.
En el caso de Ron San Miguel, no es la excepcion, de 36.398 cajas vendidas
en el ano 2001 se reduce a 23.036 cajas en el 2005, es decir un 37% menos

de ventas, que es una pérdida considerable del mercado.

Este fenomeno que se analizé en cuanto a cifras de consumo tendria que ser

ratificado o rectificado por personas inmersas en el sector licorero, por lo que
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se procedera a entrevistar a los principales actores del sector en la Ciudad de

Guayaquil.

2.3.3 Analisis directo al sector licorero

Para poder analizar de primera mano la incidencia de la dolarizaciéon en el
sector licorero y corroborar o rectificar la informacién obtenida en el punto

anterior es necesario entrevistar a los principales funcionarios de estas.

El cuestionario completo de la entrevista se puede apreciar en el anexo No. 21

dentro de las principales empresas distribuidoras y comercializadoras de licores
en Guayaquil y sus ejecutivos, que se consideré de acuerdo a la Camara de
Comercio y el porcentaje mayoritario de participacion en el mercado, por lo que

se consideraron a los siguientes:

o Patricio Pezo Barreto

Gerente Comercializacion PROALCO S.A.

o Juan Carlos Romero Reyes

Gerente General DISTRIBUIDORA ROMERO REYES CIA. LTDA.
o Robert Ozorio

Gerente de Ventas IMPALCASAR

o Oswaldo Jaramillo

Gerente Comercializacion JUAN ELJURI

o Patricio Villacis Roman

Gerente General DISTRIBUIDORA ROMAN
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A fin de tener una mejor perspectiva de los resultados de las entrevistas se

procedié a tabular y graficar las respuestas a las siguientes preguntas:

Cuadro No. 22
PREGUNTA 1

Qué tiempo tiene al frente de esta empresa?

De 1 a 3 afios 1 " 20%
De 4 a 6 anos | 2 40%
Mas de 7 anos 2 40%

Con esta pregunta se puede observar claramente que los funcionarios de las
empresas entrevistadas tienen una amplia experiencia al frente de sus

respectivas compafias lo que nos asegura una informacion bastante confiable.

Cuadro No. 23
PREGUNTA 2

Qué productos comercializa su empresa?

Whisky

3

Ron 3
Vino 4
3

4

Cerveza

Otros
~ Total
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Esta pregunta tenia como fin determinar claramente los principales productos
que comercializan las empresas entrevistadas, teniendo como productos en

comun el whisky, vino, ron.

Cuadro No. 24
PREGUNTA 3

Cuéles son los de mayor rotacion o salida?

Whisky BEEE 17%
Ron 9 14%
Vino 16 25%

Cerveza 17 26%
Otros 12 18%

Total

Tabulado en funcion a ponderacion
Para poder empezar a ratificar o rectificar nuestra hipotesis se pregunté cuales
son los productos que mayor rotacion tienen estas empresas.

Del andlisis del cuadro No. 24 se observa que el whisky tiene una rotacion

superior al ron, lo que implica que este tiene un mayor volumen de venta;

primer punto a favor en la confirmacion de la hipétesis.
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Cuadro No. 25
PREGUNTA 4

Por qué cree que estos se venden méas?

~ Sabor 6 | 2%
Precio 18 26%
Calidad 8 11%
Estatus 14 19%

Costumbre 16 22%

A fin de poder esclarecer cuales son las razones para la rotacion de estos
productos se pregunt6 a su criterio cuéles son las razones de esta demanda,
siendo el precio la principal razén, seguido en igual porcentaje del sabor y la
costumbre, el status que brinda el ingerir este producto es cuarto y finalmente

la calidad.

Cuadro No. 26
PREGUNTA 5

Con la dolarizacion mejoraron sus ventas?

Igual
e
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Para aclarar la principal hipétesis planteada se indagd como habia influido en
sus ventas la dolarizacién, teniendo un alto porcentaje (60%) que la
dolarizaciéon si mejoro sus ventas por la estabilidad econdmica que la
dolarizacién brinda y la facilidad de importar y comercializar a precios estables,
a un 20% le ha perjudicado la dolarizacion porque no cambio de linea de

comercializacion y se mantuvo igual.

Cuadro No. 27
PREGUNTA 6

Tuvo que adaptar alguno o algunos de sus productos

al mercado?

Total [

A las empresas que mejoraron sus ventas o0 se mantuvieron iguales tuvieron
que adaptar sus productos a las exigencias del mercado, esto es empezar a

vender lo que el publico pedia o lo que mayores beneficios les retribuian.

Para saber cuéles cambios optaron en sus empresas contestaron lo siguiente:
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Cuadro No. 28

PREGUNTA7
Cuales ?
Ron 0 0%
Vino 2 25%
Cerveza 3 37%
Otros 1 13%

Cambio por uno o mas de estos productos los

tradicionales

Con la dolarizacion los empresarios empezaron a ofertar productos de baja
calidad y bajo costo pero con un posicionamiento en la mente del consumidor
alta como es el whisky vy el vino, que son considerados de un “status alto” para
el cliente - y si este tiene el mismo precio del ron, es mejor entonces vender

whisky - y vino afirmoé el Gerente de Ventas de IMPALCASAR.

El Gerente de Comercializacion de PROALCO el Ing. Patricio Pezo B. Optd
por un cambio en la presentacion de su producto el Ron, aumentando su

afiejamiento y su calidad como alternativa de venta.
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Cuadro No. 29

PREGUNTA 8

Por qué?

| Numero | Porcentaje

Demanda de llﬁefca.db - 5 62%
Precio 3 38%

Béasicamente los empresarios ratificaron que cambiaron sus politicas o
productos por la demanda del mercado mientras unos pocos lo hicieron por el

precio y rentabilidad que podrian obtener.

Cuadro No. 30
PREGUNTA 9

Por qué cree usted que el ron perdiéo mercado frente

al whisky?

~ [Numero | Porcentaje
Precio e 2 PR 22°A)
Status que brinda el w 7 P
Sabor > 555
Otros 3 T
:

Tota

Pretendiéndose saber las posibles causas por las que el Whisky le gano
mercado al ron a raiz de la dolarizacion, basicamente los empresarios afirman

que es por el status que brinda el consumir whisky en la comunidad, pues
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comenta un entrevistado a modo de ejemplo “;Qué bebiste en la fiesta?
Whisky pues claro”, este comentario ratifica que no importa la calidad sino el

tipo de bebida.

Otro entrevistado afirmé que si el ron de marca y el whisky popular tienen el

mismo costo el cliente se inclinara por el segundo.

Cuadro No. 31
PREGUNTA 10

A su criterio cree usted que se puedan levantar las

ventas de ron en el pais?

~ Porcentaje

No 0 0%

afeell o8 00

Todos los empresarios por unanimidad estan convencidos de que se puede
mejorar las ventas de ron en el pais, por lo que se consulto:

Cuadro No. 32

PREGUNTA 11

Qué medidas adoptaria o sugeriria para esto ?

. L \umetg) Fofcentaje
h Buen /p;lévn ‘prybmc'.'“)c‘iiohalm 4 T 27%
Variedad del producto 2 13%
Mejor precio 4 27%
Reorientacion del target 3 20%
Nuevas presentaciones 2 13%
""" o Eis t00%
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El buen manejo prombcional y mejorar los precios son las principales
recomendaciones que dan los funcionarios; otra recomendacion importante es
el redireccionar el target de este producto, es decir, buscar nuevos
consumidores a modo de ejemplo mencionaron las mujeres y jovenes para

conseguir esto recomiendan una variedad en el producto.
2.4 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Con el analisis realizado a la evolucion del sector licorero ecuatoriano, se
determina que la economia dolarizada favor.ecié las importaciones que, en
consecuencia, afectaron negativamente a la categoria de Ron. Luego de
revisar en detalle los cuadros No. 19 y 20 de importaciones y consumos de
licores, se establece que el consumo de Ron ha venido decreciendo y que
otros productos, como el vino y whisky, han incrementado su consumo o

ganaron espacio en la preferencia del consumidor.

Definitivamente, al afectarse el licor en la categoria del Ron, se afecta
indudablemente la venta y consumo de Ron San Miguel en Guayaquil, como se

lo demostrd anteriormente en el cuadro No. 21.

De las entrevistas realizadas a los principales funcionarios, se pudo claramente
apreciar y establecer que las empresas distribuidoras de licor en guayaquil
tuvieron un fuerte remezén en sus economias y tuvieron que adaptarse al

cambio de moneda y posteriormente al gusto y preferencias del consumidor.
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De acuerdo a las entrevistas realizadas a los ejecutivos de las companias
distribuidoras de licores se demuestra que el ron perdi6 mercado frente al
whisky por factores como el status y precio, en consecuencia, los ejecutivos
debieron incorporar otros licores que satisfagan esas necesidades del

consumidor.

Es decir, ellos se prepararon para el cambio, y la adaptacion a nuevos
escenarios cambiaban o reorientan la comercializacion de sus productos
algunos lamentablemente habrian tenido que cerrar sus empresas o reducir

considerablemente sus ingresos.

En consecuencia, todo lo anterior demuestra que es necesario replantear
objetivos y aplicar nuevas estrategias mediante un Plan estratégico de
comercializacion del Ron San Miguel para poder crecer en el mercado y como

empresa.
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CAPITULO Ill

PLAN DE NEGOCIOS

Para proceder con el desarrollo del Plan de Negocios se necesita primero
realizar la investigacion de mercado que es la base para el proyecto a

realizarse.

3.1 INVESTIGACION DE MERCADO

3.1.1 Analisis de la demanda

Para realizar el andlisis de la demanda primero se debe tener en cuenta que el

producto que se estudiara son cécteles hechos a base de ron San Miguel, el

mismo que se va a analizar a continuacion.

3.1.1.1 Antecedentes del ron

El ron no es ni sera una bebida del pasado, con él han nacido naciones que
han formado culturas, religiones; ha sido parte importante del desarrollo de

sistemas econdmicos nacidos después del descubrimiento.

3.1.1.1.1 Ron San Miguel, el ron del Pacifico

Después de convertirse en una industria de punta en las Antillas, la cana de

azucar que habia sido enraizada por el mismo Cristobal Colén en el lejano afo
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de 1493, no podria dejar de la mano las grandes extensiones de tierra fertil de
sur Ameérica, extendiéndose por toda la regién donde las condiciones
climatoldgicas lo permitian, es asi que los cafiamelares o cafiaverales hacen su
presencia en las ricas tierras del Ecuador, pero no es hasta el ano de 1832 que
este producto es explotado de forma seria e industrialmente por los primeros

ingenios que se asentaron en la region de Babahoyo.

Con una produccion azucarera en crecimiento propia del Ecuador se sientan
las bases de lo que seria la extraccion de los derivados del azucar y en
particular la extraccion de alcohol, es entonces que en el afio de 1918 en la
hacienda Uzhupud situada en valle de Paute, provincia del Azuay, el sefior
Don Cornelio Veintimilla habiendo heredado dicha propiedad de manos de su
padre y con la experiencia en el cultivo de la cana, en la produccion de
aguardientes y vinos de frutas, decide que era la hora de marcar pautas en el

campo licorero del Ecuador.

En el afio de 1948 cuando asume la presidencia el sefor Galo Plaza Lasso
este nota la necesidad que tiene la agricultura en general de desarrollarse a
través de la tecnificacion, por lo que en ese mismo ano a raiz de los cambios
que pretendian regenerar la agricultura del pais, el sefior Don Cornelio
consigue la autorizacion para embotellar aguardientes y mejorar la
presentacion del producto asi como su calidad; anteriormente sélo era
embotellado el pisco traido del Peru y esta ventaja solo era monopolio del

senor Gustavo Mortesen.
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Ya con este salvoconducto en las manos los suefios y anhelos no sélo estaban
en la mente, eran palpables, los resultados nacieron con el afno de 1952, su
nombre RON SAN MIGUEL primer y unico Ron del Ecuador. Se cuenta que
por esos afios una terrible sequia ponia en peligro todos estos planes de
desarrollo y podia tirar por tierra todo el trabajo y la larga espera, la situacion
era caotica para todos, por lo que todos en justo alarde de fe y devocion
abrazando la gran religiosidad del pueblo del Ecuador muy pocas veces vista,
rezaron al santo patrono de la region, San Miguel y su oracion fue tan
clamorosa que la lluvia comenzé a caer, poco después se organizo una fiesta
para honrar al santo salvador, su bendicion fue muy grande y en justo
homenaje a este gran favor concedido el ron fue bautizado como RON SAN

MIGUEL.

La necesidad de tener un producto de buena calidad hizo que no solo que se
creara este ron, sino que se importara la primera Columna de rectificacién de
alcoholes en el sector privado del Ecuador y a la par se comenzo a importar un
pequeno lote de barricas de roble que para el afno de 1968 tenia capacidad
para afiejar alrededor de 2°000.000 de litros de ron, sentando asi las
condiciones optimas para la elaboracion del preciado producto, entre estas
barricas existen tres en particular que son conocidas como las Cubas libres, las
cuales fueron importadas desde Cuba antes de la revolucién de 1959 y que
constituyen el orgullo de la cava de afejamiento de la firma RON SAN

MIGUEL, situada actualmente en la ciudad de Cuenca.
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Sus 4 destilaciones, una tecnologia de punta y la experiencia del personal que
a la cabeza del doctor Teodoro Veéa (master blender) avalan la personalidad
muy propia de Ron San Miguel, unico avalado internacionalmente que ha
tenido el privilegio de estar citado y evaluado en el libro del ron (Rum), escrito
por uno de los mas tenaces investigadores del mundo de los licores Dave
Broom y donde la firma ron San Miguel recibe una evaluacion superior incluso
a marcas lideres en el Caribe. Hoy la firma tiene varias venas de produccion
entre ellas Producargo que sin eufemismos es la mayor productora de alcohol
del Pacto Andino (Colombia, Peru y Ecuador) siendo una realidad que muchos
de los productos extranjeros en este rubro sean hechos con las materias

primas ecuatorianas.

La firma Ron San Miguel perpetia hoy en el mercado con la constancia de su
calidad. La familia Pefa, ecuatorianos, son sus actuales propietarios quienes
se encargan a la par de los tiempos de continuar con la tradicion y la vitalidad
de sus fundadores, elevando en todo momento el nombre de su empresa como

el de su pais con un producto Unico, orgullosamente 100% ecuatoriano.

Actualmente Ron San Miguel ha trascendido las fronteras del Ecuador, se
vende en los mejores bares de estados como New York, New Jersey y Miami, y
en paises como Espania, Italia, Chile y Canada, mostrando de esta manera que

la calidad de este ron es reconocida a nivel internacional.
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3.1.1.1.2 Elaboracioén

El Ron San Miguel nace de la cafia de azucar, que se cosecha en la Costa. Su
elaboracién comienza a partir de la fermentacion de la melaza que es el liquido
residual que queda luego de la cristalizacién del azucar en el jugo de la cafa.
Terminada la fermentacion se obtiene un licor alcohdlico impuro, el cual es
destilado selectivamente y con secreto (en el caso de San Miguel pasa por
cuatro destilaciones) para quitarle sus congéneres y convertirse en un ron

fresco llamado tafia.

Uno de los factores fundamentales en la existencia de San Miguel y que ha
permitido competir en el mercado por mas de medio siglo es la promesa bésica

"El anejamiento natural".

3.1.1.1.3 Anejamiento natural

Es un proceso de envejecimiento, previo tratamiento, y técnicas reservadas del
mas puro y selecto destilado de cafia de azucar, el cual da inicio al gran
secreto de la produccion de Ron San Miguel. Las barricas utilizadas para el
anejamiento son de roble blanco de alta calidad e importadas de Europa,

Norteamérica y Cuba.

Solamente el tiempo de reposo en la inmensa cava permite que se

transformen las tafias, producto de la destilacion selectiva, en el méas noble,

puro y unico ron ecuatoriano, San Miguel. Una vez afiejado el ron, se cumple
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el dificil y sofisticado proceso de seleccién y estandarizacion del producto a

base del catado.

Escogidas las mejores barricas y con la ayuda de la pureza del agua de la
zona, se procede a regular el grado de alcohol al nivel adecuado. Luego se
realiza el andlisis fisicoquimico; cuando el ron esta dentro de los parametros y
caracteristicas finales se da paso al envasado, sellado, etiquetado y embalaje.
Como resultado de esto tenemos una excelente familia de rones de tradicion,

caracter y sabor que garantizan su procedencia y calidad.

3.1.1.1.4 Variedades de Ron San Miguel

Existen las siguientes variedades del Ron San Miguel:

1. Ron San Miguel Aniversario, una seleccion limitada y numerada de las
mejores reservas. Un producto de coleccion, ideal para tomarlo solo o

en las rocas.

2. Ron San Miguel 7, un ron de calidad Premium, de produccion limitada,
exquisito regalo de tiempo y paciencia. Privilegio de verdaderos
conocedores. Ron San Miguel 7 le ofrece el sabor maduro y noble del

auténtico ron, perfecto para beberlo solo o en las rocas.
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3. Ron San Miguel 5, un ron de calidad Superior, suave, aromatico y
afiejado en barricas de roble. Una mezcla perfecta para destacar sus

bebidas, les da un sabor incomparable. “Un ron para beberlo siempre.”

4. Ron San Miguel Oro, afiejado en barricas de roble donde toma su
caracteristico color ambar. Una mezcla de rones ligeros y aromaticos

“Ideal para combinaciones,” aporta el sabor auténtico del ron.

5. Ron San Miguel Plata, claro como el cristal... de aroma sutil... delicado
sabor, ligero y refrescante. Ideal para mezclarlo con jugos de frutas,

colas, y ténica. “El perfecto combinable”.

3.1.1.1.5 El alcohol y las bebidas

La palabra alcohol se deriva de una palabra de origen arabe Al-kojol la cual se

traduce: “sentir cosa sutil.” La férmula quimica del alcohol es C2H50H.

El alcohol absoluto es un liquido incoloro de olor agradable y sabor ardiente,
con una densidad de 0,789 g/cm3 a 20 grados centigrados y tendra 0,81
g/cm3 a 0 grados centigrados, este puede solidificarse a una temperatura de -

135 grados y hervir a una temperatura de 78,3 grados.

Se conocen como bebidas alcohdlicas aquellas que contengan alcohol en

mayor o menor medida y conservan condiciones organolépticas de la materia

que le dio origen.
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Existen dos sistemas para expresar el volumen alcohdlico de las bebidas, éstas
son el sistema Gay Lussac (GL) y el sistema proof (P). No obstante en las
etiquetas de las bebidas consta la cantidad de alcohol que esta contiene y son
expresadas en por cientos, por ejemplo 40%. Es un error decir “esta bebida
tiene 40 grados,” sino esta bebida contiene un 40 por ciento de volumen

alcohdlico.

3.2 POBLACION PARA ESTUDIO DE MERCADO

Para cuantificar a los potenciales clientes se considera a la poblacion
ecuatoriana en primera instancia, en donde habitan aproximadamente trece
millones cuatrocientos mil habitantes, de acuerdo al cuadro No. 9; y mas

concretamente las zonas de la Costa cuadro No. 11.

Adicionalmente el negocio va a estar dirigido a las personas de nivel
socioeconomico medio (medio alto, medio y medio-bajo), considerando que
este porcentaje es del 67% de acuerdo a los datos emitidos oficialmente por el

INEC (cuadro No. 14) de la poblacion.
También se debe considerar la poblacion mayor de 18 afios que vive en la

Ciudad de Guayaquil, que representa aproximadamente el 60% de la

poblacion, la misma que se puede apreciar en el anexo No 18.
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3.3 METODOLOGIA PARA ESTUDIO DE MERCADO

3.3.1 Disefio de la investigacion

Para determinar este estudio, se lo realizara de manera cualitativa y
cuantitativa de acuerdo a los instrumentos utilizados para la ejecucion del
mismo, de esta manera, ayudara a determinar tanto las necesidades de los
futuros clientes, asi como gustos y preferencias al momento de determinar la
frecuencia y volumenes de consumo de licor que genera la sociedad, puesto
que se quiere determinar que existe una demanda insatisfecha por parte de los

potenciales consumidores.

3.4. HERRAMIENTAS DE LA INVESTIGACION PARA ESTUDIO DE

MERCADO

3.4.1 Fuentes primarias
Para la investigacion se utilizaran herramientas 0 mecanismos como censos,
sondeo, encuestas personales y las entrevistas a personas inmersas en el
sector que se mostraron en el capitulo I1.

3.4.2 Fuentes secundarias

Se tomara con mucha importancia la informacion de las entidades relacionadas

con el sector como son:
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e INEC, Instituto nacional de Encuestas y Censos.

e Empresa DACA

e Empresa PROALCO

e Importadora IMPALCASAR

e JUAN ELJURI S.A.

o Distribuidora ROMAN

e Servicio de Rentas Internas

e Superintendencia de Compafriias

e (Camara de Comercio de Guayaquil

e Empresas comercializadoras de bebidas alcohodlicas

e Ministerio de Bienestar Social

3.5 MUESTRA

Para poder determinar la muestra, se realizard un censo y un sondeo de la

poblacién objetiva para poder estar claros en cuanto al mercado meta.

Para el célculo de la muestra se basara en el muestreo aleatorio simple bajo un
disefio estratificado, debido a que la poblacion a analizar esta compuesta de
grupos diferenciados por un atributo. Las herramientas a utilizar seran

realizadas en diversos sectores correspondientes al lugar de estudio.
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3.5.1 Censo

Esta serd una herramienta importante, pues sera la fuente de la informacion
para realizar el sondeo. Se basard en los diferentes sectores de la ciudad de

Guayaquil.

3.5.1.1 Objetivos

¢ Determinar el numero promedio de personas que consumen alcohol

e Gustos y preferencias

3.5.1.2 Resultado del censo

Cuadro No. 33

CENSO POR SECTORES

Guayaquil

_PARROQUIA | HABITANTES | PORCENTAJE
Pedro Carbo 13.462 0,69%
Roca 7.296 0,37%
Rocafuerte 8.761 0,45%
Olmedo 9.516 0,49%
Bolivar 9.149 0,47%
Ayacucho 11.976 0,62%
9 de Octubre 6.680 0,34%
Sucre 15.071 0,77%
Urdaneta 25.323 1,30%
Tarqui 835.486 42,93%
Ximena 500.076 25,70%
Garcia Moreno 60.255 3,10%
Letamendi 101.615 5,22%
Febres-Cordero 341.334 17,54%
Total 1.946.000 100,00%

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: ILUSTRE MUNICIPIO DE GUAYAQUIL
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Revisando el cuadro anterior se muestra que un 42.93% corresponde a la
parroquia Tarqui, mientras que un 25,70% es para la parroquia Ximena de los
habitantes de la ciudad de Guayaquil, por lo que la mayor proporcion de las

encuestas estaran dirigidas a estas parroquias segun su porcentaje.

3.5.2 Sondeo

Para realizar el sondeo, se basara en el censo obtenido que ayudara a
establecer los posibles clientes, determinar preferencias en cuanto a la
productos, sabores y sobre todo cuanto estarian dispuestos a pagar, para de
esta manera determinar el grado de factibilidad y aceptacion que puede tener el

proyecto.

3.5.2.1 Objetivos

e Determinar el porcentaje de personas y negocios que estaria dispuesto
a adquirir los productos
e Determinar el porcentaje de personas o negocios prefiere otro tipo de

bebidas alcohdlicas como el Whisky.

3.6 TAMANO DE LA MUESTRA

Para el célculo de esta, se utilizara la férmula para universos finitos, cuando no

existen estudios previos con un nivel de confianza del 95%.
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El universo a ser considerado se resume en el 60% de la poblacién mayor de
18 afios de Guayaquil, ver cuadro No. 33, esto es 1.167.600 personas y de
estas el 67% que pertenece a la clase media quedando un universo de

782.290 personas.

Con el resultado de la férmula, ver anexo No. 19, se determind que el tamano

de la muestra para la ciudad de Guayaquil es de 166 en total.

3.6.1 Distribucion de encuestas por sector

Cuadro No. 34

ENCUESTAS POR SECTOR

GUAYAQUIL
. PARROQUIA [/ P | POR SECTOR
Pedro Carbo 1
Roca 1
Rocafuerte 1
Olmedo 1
Bolivar 1
Ayacucho 1
9 de Octubre 1
Sucre 1
Urdaneta 2
Tarqui 42,93% 71
Ximena 25,70% 43
Garcia Moreno 3,10% 5
Letamendi 5,22% 9
Febres-Cordero 17,54% 29
Total 100,00% 166

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: CENSO CUADRO NO. 19
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Una vez hecho el sondeo se puede indicar que se van a realizar 71 encuestas
en la parroquia Tarqui, mientras que 43 se realizaran en la parroquia Ximena,

donde existe la mayor poblacion para el estudio de mercado propuesto.

3.7 RESULTADO DE LA INVESTIGACION

3.7.1 Encuestas

Para llegar a determinar de mejor manera los posibles consumidores
considerando sus gustos y preferencias de consumo, se realizaron encuestas
en los diversos sectores ya mencionados anteriormente con el fin de
determinar la frecuencia, necesidades y usos que le dan a los diferentes licores

y cocteles.

El cuestionario completo de la encuesta se lo puede encontrar en el anexo No.

22

A continuacion se presentan las respectivas preguntas con los resultados

obtenidos:
La primera pregunta que se realizé fue con el fin de determinar los potenciales

clientes ya que no todas las personas consumen licor obteniendo el siguiente

resultado:
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Cuadro No. 35

PREGUNTA 1

Consume algun tlpo de licor?

| Namero |Porcentaje
128 77%
38 23%
Sai1e6 0 100%.

La respuesta que se obtuvo fue que el 77% de los encuestados contestaron

que si consumia algun tipo de licor.

De la pregunta anterior se desprende la siguiente:

Cuadro No. 36

PREGUNTA 2
Cual Prefuere consumlr ?
o , [Porcentaje
Whlsky 19 15%
Ron 13 10%
Vino 15 12%
Cerveza 35 27%
Otros 46 36%
o Total 128 | 100%

Whisky consume un 15% de la poblacion, un 10% Ron, un 12% vino, el 27%

prefiere la cerveza y un 36% otros entre los que se considera zhumir, cristal,

entre otros.

También se preguntd a los encuestados el por qué del consumo de los mismos

a lo que contestaron
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PREGUNTA 3

Cuadro No. 37

Por que consume estos productos ?

o | Numero |Porcentaje
Calldad 31 17%
Sabor 57 30%
Precio 65 35%
Status 15 8%
Oros | 19 | 0%

Total 87 | 100%

De aqui se desprende que el 35% lo consume por el precio, un factor muy

importante a ser considerado mas adelante, seguido con 30% por el sabor, un

17% la calidad y un 8% por status.

Para saber cuan satisfactorio es para el cliente el producto que consume se

pregunto:

Cuadro No. 38

PREGUNTA 4

En qué grado te sientes complacido por este

tipo de bebida ? _

| Namero [Porcentaje
mucho 34 27%
normal 67 52%
regular 27 21%

o o Totabh il 128 |0 100%
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Apenas un 27% se siente muy satisfecho, un 52% que consume este tipo de
bebida le parece normal y un 21% no. Esto nos da luces para poder posicionar

el producto.

Ya queriendo entrar en materia se consult6 al encuestado lo siguiente:

Cuadro No. 39

PREGUNTA 5

Te gustarla probar otro tipo de licor ?

| Numero |Porcentaje
123 96%
5 4%
128 A 00%

Esta pregunta tuvo una aceptacion bastante buena ya que el 96% estaria
dispuesto a probar otro tipo de licor, lo que abre las puertas a la propuesta

planteada en esta tesis.

La propuesta es sacar al mercado productos derivados de Ron San Miguel, por
lo que se preguntd a la gente si le gustan los cécteles a lo que respondieron lo
siguiente:

Cuadro No. 40

PREGUNTA 6
Te gustan Ios cocteles ?
b "::.t'-:;f~-A-.--j-{1.: e 7::*::": Numero Porcentaje
Sl 98 77%
NO 30 23%
o Totalie o 128 | 100%
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Una respuesta también favorable para el proyecto pues el 77% de los

encuestados si le gustan los cocteles y sélo a un 23% no.

Siguiendo en materia se pregunt6 si conocian de cécteles hechos a base de

ron y fuera del cuba libre contestaron lo siguiente:

Cuadro No. 41

PREGUNTA7

Sabes que existen muchos cécteles hechos
a base de Ron ?

| Numero |Porcentaje
29%
71%
100%

Esta respuesta confirma las hipétesis que se tenian, la misma es la falta de
consumo de ron por la ignorancia de preparacion de cocteles con un 71% y el

29% si conocia pero basicamente ron con cola o cuba libre.

Al preguntar si el mercado les ofreceria cocteles listos para servirse sin

pérdidas de tiempo contestaron lo siguiente:

Cuadro No. 42

PREGUNTA 8

Si el mercado te ofreciera estos productos
los probarias ?

| Numero |Porcentaje

105 82%

| 23 18%
0 Totale RS 1280 | 100%
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Se puede apreciar claramente en el cuadro No. 42 que el 82% si lo consumiria

y un 18% no; esto hace pensar que existe un potencial mercado sin explotar.

Para tener un panorama mas claro en cuanto al precio se pregunté lo siguiente:

Cuadro No. 43

PREGUNTA 9

Cuanto estarias dispuesto a pagar por una_

botella de cdctel que satisfaga tus

requerimientos ?

| Niimero | Porcentaje
$ 3,00 16 13%
$4,00 56 43%
$ 5,00 32 25%
$ 6,00 16 13%
mas de $6,00 8 6%
TOta' 100%

El 43% esta dispuesto a pagar hasta $ 4,00 dolares por el producto un 25%

hasta % 5,00 y un 13% de $ 3,00 a $6,00, mientras sélo un 6% podria pagar

mas de $ 6,00 por el producto.

Para poder tener una idea clara del flujo de venta que se podria tener se

consulté lo siguiente:
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Cuadro No. 44
PREGUNTA 10

Con que frecuencia consume licor ?

Numero | Porcentaje
Semanal 40 31%
Quincenal 64 50%
Mensual 18 14%
Otros 6 5%

El 50% de la poblacién ingiere algun tipo de licor cada 15 dias, un 31% lo hace

de manera semanal, un 14% de forma mensual y solo un

esporadicamente.

5%

Terminando la encuesta se preguntd qué cantidad de botellas consume en una

reunion a lo que dijeron lo siguiente:

Cuadro No. 45

PREGUNTA 11

Qué cantidad en botellas consume de licor ?

Ntmero | Porcentaje
1/2 botella 15 12%
1 botella 79 61%
2 botellas 29 23%

4%
100%

mas ca 2
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El 61% dice que soélo una botella, un 23% hasta dos, un 12% la mitad de una y
apenas un 4% mas de dos botellas. Esto da tanto la frecuencia de consumo

como el volumen del mismo.

Para terminar la encuesta sin necesidad de preguntar se colocé el sexo del

entrevistado para tener claro el target al que se va a dirigir.

Cuadro No. 46

PREGUNTA 12

Sexo

. | Namero | Porcentaje
Masculino 56 44%
Femenino 56%
“Total. 100%

El 56% de los encuestados es de sexo femenino, lo que rompe esquemas del
poco consumo de licor por parte de la mujer y es mas este tipo de licor esta
justamente dedicado mas a ella pues se siente no bien atendida y mejor se

acopla a lo que el mercado tiene.
3.8 MERCADO TOTAL
De acuerdo a los datos estadisticos del consumo de licor, y la informacién

obtenida de las encuestas se puede determinar que la cantidad de botellas de

cocteles que se puede atender mensualmente es considerable.
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El proyecto piloto se lanzara en primera instancia en la ciudad de Guayaquil, la
misma que cuenta con 1.946.000 habitantes, de los cuales el 60% es mayor de
18 afios quedando un mercado de 1.167.600 personas de las cuales la clase
media esta en el orden del 67% siendo el mercado potencial de Guayaquil

782.292 personas.
3.8.1 Mercado meta

De estos valores se puede determinar que de acuerdo a las encuestas que el
77% consume algun tipo de licor dando un valor de 602.365 potenciales
consumidores. De estos el 96% probaria otro tipo de licor y de estos al 77% le
gustan los cocteles, o que nos da un total de 445.268 personas, de estos el

82% estaria dispuesto a consumir, lo que nos da 365.120 personas.
El proyecto planificara la posibilidad de captar un 2.5% de esta.

Este valor representa 9,128 personas, las mismas que consumirian al ano de
acuerdo a su frecuencia de consumo y cantidad, promedio de consumo por
persona es de 1,25 botellas por reunién y de acuerdo a la cantidad de
reuniones se obtiene una proyeccion de 360.000 botellas al afio, es decir, unas

30.000 cajas de doce unidades.
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3.9 ANALISIS DE LA OFERTA

Al momento no existe en el mercado una empresa dedicada a la venta de
cocteles en base a ron. Esto brinda la posibilidad de ser los primeros en el

mercado y de esta manera asegurar una clientela fija.

En la actualidad existen cremas de café, coco, etc, que no son muy apetecidas

y ademas son importadas lo que eleva su precio.

Otro segmento de la poblacion consume Zhumir coco, limén, lo que es

totalmente diferente al producto que se quiere ofrecer.

Existen también locales de venta de cdcteles que lo fabrican de forma artesanal

0 que eleva su precio y son sitios o lugares puntuales, es decir existe uno o dos

locales de venta de los mismos lo que dificulta su comercializacién normal.
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CAPITULO IV

PLANEACION ESTRATEGICA

41 PRODUCTO

Como se menciond en el capitulo Il en los antecedentes del producto, la
propuesta que se quiere lanzar es mejorar las ventas del Ron San Miguel en
sus diferentes presentaciones, ya que el Whisky quitdé un porcentaje muy alto
de consumidores de este producto. Considerando que el ron San Miguel es un
producto de buena calidad, esto va a permitir desarrollar cocteles para ofrecer
alternativas de consumo al mercado joven de Guayaquil, con esta propuesta se

recuperara el mercado que hoy no conoce este producto.

Los productos que se quieren ofrecer, se basan en combinaciones, los mismos

que reciben el nombre de cécteles.

La cocteleria en Ecuador no ha sido explotada, pese a que el ron es el
producto del cual se puede hacer la mayor cantidad de combinaciones y el

mercado quiere tomar productos de buena calidad de sabor suave.

Esta estrategia va permitir atacar un segmento que actualmente ninguna
marca de esta categoria estd atacando, asi se ganaria mercado y se
posicionaria en la mente, paladar y preferencia de los jovenes. A continuacion

se habla un poco de lo que es la cocteleria.
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4.1.1 Cocteleria

La cocteleria es la combinacion o mezcla de bebidas alcohdlicas con jugos de
frutas u otras bebidas que le confieren gustos y aromas distintos, que tienen la
virtud de armonizar entre si y que suelen ser agradables al gusto, al olfato y a
la vista. En esta definicion pudieran entrar los Cocteles, los cuales son las
mezclas de distintas sustancias no alcohdlicas que son consumidos como

aperitivos.

Cabe sefalar que la cocteleria es un arte, compuestos exactos donde no hay
medidas aproximadas, por lo que se debe prestar una especial atencion a las

recetas y sus medidas.

El origen de la palabra “Cdéctel” tiene infinidades de leyendas e historias, pero
donde el céctel se registrd oficialmente por primera vez haciendo gala de su
nacimiento como versatil, fue en la guia del barman, 1862, primer libro
dedicado a este arte y donde Jerry Thomas2 su autor, de entre 236 recetas
presenta 13 como cocteles, ya que la definicién de cdctel era mas bien de
caracter comercial consolidandose en los afios de 1870 con la entrada del
hielo artificial, comenzando asi la escalada de lo que seria la institucion
norteamericana mas exportada al mundo durante y después de la segunda

guerra mundial, el coctel.

2 Jerry Thomas autor del primer recetario de cdcteles que se conoce.
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4.1.2 Productos a ofertar

Cuadro No. 47

COCTELES A OFERTAR

ONZA RSM plata

ONZA RSM 5

ONZA jugo maracuya
1 ONZA jugo de naranja

0,25 ONZA jugo de limén
1

W [— |—=

ONZA jarabe de granadina

. " COCTELMOJTOCUBANO:
1 ONZA jugo de limén

25 GR Azucar

20 GR hierba buena

1,8 ONZA RSM plata

1,5 ONZA Agua mineral

0,25 ONZA Gotas de angostura

. | COCTELPEACHRUM .
1.5 ONZA RSM PLATA
3 ONZA almibar de duraznos

1 ONZA licor de durazno
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COCTEL DAIQUIRI FLORIDITA

ONZA jugo de limon
25 GR azucar
2 ONZA licor de marrasquino
2,25 ONZA RSM plata

1 ONZA jugo de limén
25 GR Azucar
1,5 ONZA crema de cacao
1,5 ONZA RSM 7

1,5 ONZA RSM 5
4,81 ONZA crema de amaretto
4,81 ONZA leche condensada
20 GR Polvo de canela

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INVESTIGACION DIRECTA

Estos seis cécteles basicos se los piensa comercializar. En primera instancia
se lanzaré tres variedades que son Coctel Huracan, Mojito Cubano y Daiquiri
Floridita. Cabe recalcar que estos cocteles no fueron elegidos al azar, se basa
en entrevistas realizadas a los mejores BAR TENDERS, en su asociacion

ABECUADOR.

El producto se lo comercializara en botellas de vidrio de 750 ml.
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4.2 METAS

RON SAN MIGUEL apunta a ganar participacion de mercado, mejorar su
rotacién y posesionarse en la mente de los consumidores, para ello, se ha
planteado metas claras, definidas y debidamente analizadas con el fin de
cumplir en mediano plazo; asi seriamos el producto de mayor preferencia en el
mercado farrero de Guayaquil y nos meteriamos en el gusto y preferencia de

ellos.

Existen dos metas claramente establecidas: la primera es la consolidacion de la
marca RON SAN MIGUEL como mejor opciéon de consumo en el mercado en
general. La segunda, que sus cocteles se conviertan en la mejor alternativa
de consumo para los jévenes y damas de Guayaquil en un lapso de tres afios
maximo, y una vez consolidada, ampliar los servicios para abarcar un
porcentaje mayor de la poblacion ecuatoriana y sacar al mercado dos
alternativas de consumo el céctel Daiquiri Mulata y en un quinto ano el Lorein y
el Peach Rum , ya que al inicio, el proyecto tan solo abarca el 2.5% y la meta

es abarcar al menos el 5% de la demanda total en un lapso de 5 afios.

4.3. FODA

4.3.1 Fortalezas

¢ Disponibilidad de infraestructura.

¢ Bajos costos de mano de obra.
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Capacidad instala subutilizada

Conocimiento amplio del sector

Tecnologia , equipos modernos

Marca que tiene 52 afios en el mercado

Producto de exportacion

Ser una empresa bien posicionada en el mercado.

Personal capacitado.

Alianza estratégica con PROALCO, comercializadora muy importante del

mercado.

4.3.2 Oportunidades

Incremento del consumo de licor suaves y de sabores RTD ( ready to
drink)

Disponibilidad del cliente para cubrir el costo de los productos.

Ser los primeros en lanzar un producto de estas caracteristicas hecho de
ron al mercado.

Consumidor joven no esta ligado a alguna marca en genera y esta
abierto consumir un buen producto.

Alto grado de consumo de licor por parte del sexo femenino, parte muy

importante del segmento de mercado a ser atendido.
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4.3.3 Debilidades

Ser un producto nuevo en el mercado enfrentandose a grandes

competidores.

4.3.4 Amenazas

La amenaza primordial para el negocio es la alta competencia existente,
ya que al ser basicamente un licor o bebida alcohdlica existen varias

marcas con un buen posicionamiento en el mercado.

Otra amenaza importante es la inestabilidad econémica y politica que se
vive en el Ecuador, ya que se ha podido observar que en momentos de
crisis los ciudadanos nacionales tienden al ahorro y los costos tienden a

elevarse.

4.3.5 Analisis FODA

Cuadro No. 48

MATRIZ ESTRATEGICA FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

v Disponibilidad de | V Ser un producto nuevo

infraestructura. en el mercado enfrentandose

v Bajos costos de mano a grandes competidores

de obra.

v Capacidad instala

subutilizada

v Conocimiento  amplio

del sector

v Ser una empresa bien
posicionada en el mercado.

v Personal capacitado.

126




.\I

Alianza estratégica con

PROALCO,
comercializadora
importante del mercado.

muy

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA F.O.

ESTRATEGIA D.O.

V' Incremento . g4l v Planificar un crecimiento V Planificar adecuadamente el
cpnsumo de licor que coordinado del producto desarrollo del producto vy
viene dadp por _Ia en funcion a la aprovechar el incremento en
estabilidad economica disponibilidad de el consumo de licor en el
del pais. estructura, tanto en sexo femenino y la gente

. e Guayaquil como en el joven que no esta siendo

v D!spombllldad . dsl restg dgl pais. Ja’tendid?:\ adecuadamente.
cliente para cubrir el
costo de los productos. v Establecer un plan de

VY Ser los primeros en marketing adecuado,
lanzar un producto de utilizando las fortalezas
estas caracteristicas al de la marca, su personal
mercado. capacitado para inducir

al sexo femenino al

V Alto grado de consumo consumo del nuevo
de licor por parte del producto, pues es nuevo
sexo femenino, parte y disefiado para ellas.
muy importante del
segmento de mercado
a ser atendido.

AMENAZAS ESTRATEGIA F.A. ESTRATEGIA D.A.

v La amenaza
prlmO(dlaI pelxra Iel V' Contar con los elementos | ¥V Brindar  diversidad de
negocio es la Bl necesarios para que los productos obteniendo asi
Ziir;tﬁttznmaa | productos sean de primer una  gran gama de

19, §ja 4o 8 nivel para competir con posibilidades al cliente lo
ser baskamente un éxito con marcas también que nos permitira abarcar un
licar .0 bgbrda reconocidas y gran estrato de la sociedad.
alcghohca ik posicionadas bien en el
varias marcas con un P——
buen posicionamiento
en el mercado.

vV Otra amenaza | V Transformar la amenaza
importante es la en una oportunidad al
inestabilidad tener una capacidad
econémica y politica instalada subutilizada para
que se vive en el no elevar costos vy
Ecuador, ya que se ha mantener precios

podido observar que

adecuados en el mercado,
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en momentos de crisis consiguiendo inclusive

los ciudadanos mejorar las ventas
nacionales tienden al captando mayor margen
ahorro y los costos de mercado.

tienden a elevarse.

4.4 FACTORES CRITICOS DE EXITO

En lo que respecta a los factores criticos de éxito para los lanzamientos de
estos productos se pueden mencionar los siguientes como los mas

importantes:
4.4.1 Imagen de Marca

Es muy importante posicionar los cocteles para reforzar la marca dentro del
mercado con una muy buena imagen que la diferencie de las demdas, para
esto, se contara con un persona especializada en preparacion de cécteles que
se lo llamara Embajador de Ron Miguel, con el apoyo de él se realizara toda
las actividades como eventos, Charlas de cocteleria para los Bar tender de los
bares de la Zona rosa de Guayaquil, eventos en aniversario de la ciudad,
navidad, fin de afo, etc. auspiciando cocteles de bienvenida en los mejores
bares y discotecas en la ciudad de Guayaquil, haciendo degustaciones en la
Zonas turistica de guayaquil y realizando actividades en los duty free de los
Hoteles y Aeropuerto, permitiendo asi su reconocimiento a nivel nacional como

internacional.
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Por otra parte con se realizaran charlas de cocteleria a la fuerza de venta de
los distribuidores y comunicando el plan de imagen de marca a realizar para
que ellos los traslade a sus clientes y sepan de lo que San Miguel esta

preparando.

4.4.2 Sistemas de Comercializacion

Es fundamental contar con excelentes sistemas de comercializacion que den a
conocer la bebida, ademas que permitan una comunicacion eficiente tanto

interna como externamente.

La distribucion la realizara con Proalco Cia. Ltda. para esto la empresa cuenta

con ventas directas y ventas por medio de distribuidores:

e Las primeras cuentan con un vendedor para el canal mayorista, un
vendedor para las cuentas de imagen tales como: hoteles, bares,
restaurantes, clubes, discotecas, etc.; una supervisora para el canal
Autoservicio con tres mercaderistas que hacen labor de percheo y

pedidos en Supermaxi, Mi Comisariato y Almacenes Tia.

e Ventas por medio de los distribuidores, para esto cuenta con 5

distribuidores en la ciudad de Guayaquil tales como:

Distribuidora Romero Reyes con cuarenta vendedores, Distribuidora M.

Roman que cuenta con quince vendedores, Asomen cuenta con doce

129




vendedores, Produventas cuenta con doce vendedores y Orux cuenta

con un total de 10 vendedores.

Este grupo de distribuidores tienen la responsabilidad de colocar el
producto en los puntos de ventas, es decir, son las personas
responsables de la distribucidon y cobertura del Ron San Miguel en la

ciudad de Guayaquil.

Con este grupo de 99 vendedores se esta atacando todos los dias a dos
mil cuatrocientos setenta y cinco puntos de ventas por 5 dias de ruta, da
un total de atencién a tiendas de doce mil trescientas setenta y cinco

tiendas en una semana en la ciudad de Guayaquil.
Con esto se tendria controlado el desarrollo del mercado y se podria
reaccionar en el momento a adecuado para no permitir la entrada a

nuevos productos que entren y afecten a las ventas .

4.4.3 Control de Calidad

La calidad siempre representara un factor critico de éxito, ron San Miguel se ha
caracterizado por ser un producto de gran calidad que se pudo comprobar
cuando lograron superar las pruebas que impuso la Food and Drugs
Administration para que el producto pueda ingresar a los Estados Unidos ,

ademas Ron San Miguel ya entré en Canadé , Chile y Espana.
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Esta calidad se debe a que se tiene un departamento de control liderado por el
Dr. Teodoro Vega, quien es la persona que guarda el secreto del verdadero

Ron Del Ecuador.

Por este motivo, se cuida la calidad como clave de éxito ya que cada dia el
consumidor exige nuevos productos y San Miguel estd preparado para

proporcionarlo.

4.4.4 Disponibilidad de recursos e insumos

Se dispone de gran cantidad de recursos que deben ser explotados y
aprovechados de la mejor manera para obtener el mayor beneficio sin afectar

el equilibrio de la empresa en lo referente a los otros productos.

Para ello se cuenta con la cava que estan ubicadas en Cuenca donde se tiene
el mejor Ron del Ecuador, junto a las mismas se encuentra la embotelladora
y bodegas de producto terminado, esto hace que el abastecimiento sea mas

agil, dinamico y eficiente.

4.4.5 Recurso Humano
El recuso humano siempre representara el mejor factor de éxito, ya que las
personas son el mejor recurso que un negocio puede tener y representan su

mayor riqueza. El grupo Humano es un grupo comprometido con la empresa y

cada una de ellos empujan a un fin comun, gente con una estabilidad laboral
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que les permiten dar el cien por ciento en la operacion de la empresa, esto nos
ha permitido ir desarrollando en el tiempo y nos permitira cumplir el objetivo

actual.

Se sabe que si se tiene la mejor infraestructura, maquinaria o tecnologia no nos
serviria de nada si el recurso humano no esta conectado con el objetivo de la
empresa, el personal domina la operaciéon ya que la mayoria d‘e las personas
que trabajan en la fabrica esta mas de diez afios, esto permite establecer que

dominan el proceso y las actividades seran con mayor rapidez y eficiencia.

De esta forma se puede establecer que el recurso humano es un factor clave

del éxito en este proyecto a emprender.
4.4.6 Servicio al Cliente

Un buen servicio al cliente puede significar el éxito total de un negocio, ya que
como dice el dicho: “cliente satisfecho, es cliente feliz’. Se cuenta con un Call
Center que recibe las llamadas de pedidos, reclamos de clientes, también por
este medio se llama a los mejores clientes haciendo preguntas sobre la

atencion que se le da y se les solicita sugerencias para mejorar la operacion.

Con esto, se consigue mejoras continuas para que el activo mas importante (

EL CLIENTE) tenga siempre la mejor atencion.
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Por otra parte la gestién del vendedor es muy importante ya que él no es el
tipico vendedor (que vende por vender), sino es el asesor que le va a sugerir

qué comprar.
Las entregas son a tiempo y su personal a mas de entregar tiene la
responsabilidad de limpiar la percha y exhibir el pedido que estd entregando

como vemos en todos los pasos existe proactividad.

Por esta razén se puede establecer que el servicio al cliente es un clave

fundamental del éxito.

Ademas un cliente que se siente a gusto recomendara e impulsara la venta del

producto.

4.4.7 Calidad de las instalaciones

Todas las instalaciones deben estar en optimas condiciones para garantizar el

buen funcionamiento vy la calidad del producto.

Ron San Miguel cuenta con maquinarias modernas que le han permitido

producir y embotellar el mejor Ron del Pais.

Como se menciondé anteriormente, la fabrica esta situada en la ciudad de

Cuenca, provincia del Azuay, contamos con una Cava donde se afieja el ron

en Barricas de roble.
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Se tiene la embotelladora que es cien por ciento automatizada, con equipos

modernos de tecnologia de punta.

Por lo que se llega a establecer que la calidad de las instalaciones es una clave

importante en el éxito del proyecto.

4.4.8 Innovacioén

El buscar la mejora y perfeccionamiento continuo implica innovar dia a dia; en
los Ultimos diez afios Ron San Miguel ha venido innovando y mejorando a
nivel de calidad de producto, presentacion como botella, etiqueta, valvula,
tapas etc. Esto ha permitido estar en el mercado pese a que la categoria se vio
afectada con la dolarizacion, por tal motivo la propuesta de los cocteles con
Ron San Miguel es un proyecto que sera exitoso por la capacidad que tiene

la empresa en innovar, que es un factor clave de éxito.

4.4.9 Tecnologia

En el mundo globalizado de hoy en dia, el contar con tecnologia de ultima

generacion es fundamental.

Se tiene la fortaleza de contar con tecnologia de punta para poder enfrentar a

las necesidades del mercado actual.
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4.4.10 Alianzas estratégicas

El consolidar alianzas estratégicas es muy importante para obtener éxito ya
que no siempre se puede contar con todos los recursos necesarios, por lo cual,
es importante contar con buenos aliados como el caso de PROALCO. que es
una de las comercializadoras mas importantes del pais radicada en la ciudad

de Guayaquil, cuya caracteristica es desarrollar marcas.

Por este motivo se puede establecer que la alianza con Proalco va a ser clave

para el logro del objetivo.

4.4.11 Capacidad gerencial

En todo negocio es fundamental que la cabeza tenga las capacidades,

aptitudes, actitudes y habilidades suficientes para dirigir el negocio.

Esta compania esta liderada en la gerencia Comercial por el Ing. Com. Patricio
Pezo Barreto que es una persona estudiosa del marketing y con gran
trayectoria dentro de la empresa. Por los logros alcanzados en el mercado

nacional:
e Introduccion y desarrollo de varias marcas que las posicionaron como

lideres en el mercado ecuatoriano como Budweiser, Mazola, Los Andes,

etc.
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Los andes, la marca de mayor ventas de salsa de tomate en todo el pais,

tiene el 80% de mercado, este liderazgo lo tenemos desde hace treinta afos.

La experiencia y destreza de la gerencia alcanzada, va a permitir el éxito

esperado en el proyecto.

4.5 FACTORES CRITICOS DE RIESGO

Los factores criticos de riesgo son una gran amenaza para la Empresa puesto

que son situaciones que no se las pueden controlar, los principales son:

4.5.1 Riesgos naturales

Los desastres naturales, cambios climaticos, fendmenos naturales y demas
efectos de la naturaleza son factores que no se pueden controlar y que se
pueden presentar de un momento a otro, provocando problemas e

inconvenientes para el negocio.

Por ejemplo el desastre de la Josefina en Cuenca, la erupcion del volcan en
Banos, la Corriente del Nifo, las sequias en Manabi son casos que afectaron, y
afectan, de los mismos no se pueden presupuestar y cuantificar la magnitud y

el impacto que puedan incurrir en el proyecto.
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4.5.2 Riesgos politicos

En el Ecuador la inestabilidad politica es una de los problemas que mas aqueja
al pais puesto que sus gobernantes cambian de un momento a otro, existen
gran numero de partidos politicos con diferentes tendencias, y los escandalos

son cosas del dia a dia.

Todos estos factores afectan a cualquier negocio en el pais ya que
incrementan la desconfianza de ecuatorianos y extranjeros, aumentan el indice
del riesgo pais y destruyen la imagen del Ecuador, repercutiendo en la
economia, creando una incertidumbre y afectando directamente al consumidor

y haciendo que las ventas de todos los productos se vean disminuidas.

Estas circunstancias podrian afectar el éxito del proyecto de manera indirecta

en un momento determinado.

4.5.3 Riesgos fiscales
Uno de los productos mas sensibles o que méas se ven afectados en el
momento de necesitar recursos son la Industria Licorera y Tabaco, lo que hace

que el precio suba en cualquier momento y deje de estar al alcance de los

clientes.
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Restricciones como el No fumar en publico y en espacios cerrados, beber
hasta cierta hora o incrementar impuesto al ICE o Al IVA son aspectos que

hacen que el costo del producto se vea afectado directamente.

4.6 FUERZAS DE PORTER

4.6.1 Analisis de la Competitividad/Rivalidad

Identidad de la marca +

Numero de competidores +

Costos de Estructura 5

Fuerza de los competidores +
Rentabilidad del sector +
Importancia para los consumidores +

En lo que se refiere a bebidas alcohdlicas el numero de competidores ha ido
incrementando a través de los afos, lo que se ha producido gracias a la
estabilidad econémica por una parte y el aumento de la poblacion en el

Ecuador.

Este tipo de negocios es muy atractivo gracias a la rentabilidad que generan y

a la importancia que las personas dan al consumo de estos productos, pues

siempre estéan presentes en cualquier evento social, deportivo o cultural.
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Por otra parte la falta de trabajo de la categoria hizo que productos como el
Whisky, Vino, etc. pudieran entrar sin ningun problema. La dolarizacion
permiti6 que Whiskys de baja calidad y precio muy parecido al ron ganen
mercado rapidamente; el mismo caso pasé con el vino que con un ddlar las
personas compraban un litro, esto es debido a que las personas sentian que
tomando un whisky o un vino estan tomando un producto de mejor calidad
que el ron, situacion que no es verdad ya que en el mundo un buen ron cuesta

mas que el mejor de los whiskys,

4.6.2. Andlisis de las Barreras de Entrada

Inversion -
Marcos y leyes -
Acceso a insumos necesarios -
Personal Capacitado -
Conocimiento del negocio +

Dificultad en darse a conocer +

La principal barrera de entrada para el negocio licorero es la inversiéon que este
requiere ya que si lo que se busca es ofrecer servicios de alta calidad es
fundamental invertir e innovar dia a dia, pero se cuenta con la ventaja de que
ya existen las instalaciones y estas estan siendo subutilizadas, es decir estan

funcionando al 60% de su capacidad instalada.
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Otra barrera de entrada bastante fuerte es el conocimiento del negocio, pero al
ser un negocio ya posicionado en el mercado y con una trayectoria este se

vuelve mas facil.

Otro punto que genera gran dificultad es el darse a conocer ya que el cliente
tiene en su mente, posicionados ciertos nombres, pero en nuestro caso es un

punto a favor pues el cliente ya nos conoce, esta barrera se puede minimizar.

4.6.3 Analisis de los Proveedores

Concentracién de proveedores -
Diferenciacion de insumos -
Presencia de productos sustitutos -
El esfuerzo econdmico de cambiar de proveedor es bajo -

Disponibilidad de personal especializado +

Dentro de la industria licorera el poder de los proveedores es bajo ya que los
productos necesarios para el funcionamiento del negocio se los puede
conseguir en varios lugares buscando siempre los menores costos que
generen el mayor beneficio econdémico para la empresa, sin considerar que la
empresa cuenta con plantaciones propias que le garantizan la calidad y el
suministro de la materia prima. En el punto en el cual los proveedores tienen un
alto poder de negociacion es en lo que se refiere a oferta de personal
capacitado, puesto que a pesar que la industria licorera esta en apogeo en el

pais, es dificil encontrar profesionales calificados.
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4.6.4 Analisis de los Compradores

Concentracion de compradores
Productos sustitutos

Sensibilidad a los precios

Satisfaccion del cliente es alta
Diferenciacion de servicios y productos

Accesibilidad a informacion

-/ +

La estabilidad econdmica ha permitido que el niumero de clientes aumente para

este tipo de negocios y debido a la competencia existente, es bastante facil

para el cliente buscar la mejor opcién y el producto que le ofrezca el mayor

nivel de satisfaccion, lo que da a los clientes un alto poder de negociacion.

Ademas que cuentan con varias fuentes de informacién, siendo la principal de

ellas la television. En lo que respecta a la sensibilidad a los precios, la marcada

tendencia es que a los clientes si les importa mucho el precio del producto

informacion ratificada en las encuestas.

4.6.5 Servicios Sustitutos

Es facil encontrar productos sustitutos

Hay muchos competidores ofreciendo sus productos

Propension del cliente a sustituir
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En el mercado del licor es muy facil encontrar productos sustitutos ya que los
recursos disponibles en el pais son abundantes y brindan al cliente la facilidad
de elegir de acuerdo a sus gustos, preferencias y posibilidades, y el mismo
hecho que nuestro pais tenga una estabilidad econémica hace que el poder de

los sustitutos sea alto.

4.7 DEFINICION DE LA ESTRATEGIA GENERICA

4.7.1 Estrategias de Marketing

En lo que es el marketing se tendra una estrategia diferenciadora, la misma
que consistira en ofrecer productos de calidad a buen precio, permitiendo su
posicionamiento en poco tiempo como la mejor opcion de compra en un

segmento de mercado joven de clase media alta, media y media baja.

Una de las estrategias fuertes que se utilizara es el uso de imagenes
impactantes que capten la atencion de los clientes y que logren el
posicionamiento de la marca en sus mentes logrando el muy conocido TOP OF
MIND, lo que se busca es que cuando los clientes piensen en la fiesta farra o

diversion, piensen en Ron San Miguel y sus Cdcteles.

4.7.2 Precios

El precio estimado de acuerdo a los costos y a las encuestas estara en los

USD$ 4,00 por botella de 750 ml, precio de venta al publico y de USD$ 3,00 al
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distribuidor, el mismo que es muy competitivo en el mercado por la calidad de

la materia prima y el respaldo de la marca.

4.7.3 Estrategias de Venta

Se la realizara por intermedio de la distribuidora Proalco.

4.7.3.1 Ventas directas

La compafia en fechas claves harda ventas directa tipo puerta a puerta

vendiendo los coctelitos con un grupo de comisionistas que ganaran por

ventas.

Las ventas directas se las haran en barrios de la ciudad en fechas importantes

como son fiestas de la ciudad, fin de afio, navidad, etc. Esto se lo realizara con

el fin de que la empresa esté cerca del consumidor y éste a su vez se sienta

respaldado por la marca.

4.7.3.2 Ventas a través de Canales de Distribucién

Directo:

Proalco con fuerza de venta propia cubrird los canales claves como

Autoservicios (Ml Comisariato, Supermaxi y Tia) con una vendedora y 3

mercaderistas.
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El sector mayorista lo cubrird con un vendedor de gran experiencia en este

tipo de cuentas.

Las cuentas claves como hoteles, clubes, restaurantes, bares y discotecas
seran cubiertos por una persona que esta bien relacionada en el medio. El
pondra el producto en los sitos de moda o de mayor imagen y sera nuestro
relacionista publico y la persona que estara trabajando en la imagen del

producto.

Indirecto:

Como se indico anteriormente por medio de cinco distribuidores en Guayaquil

debidamente zonificado y con una cartera de productos complementarios que

permite tener mayor apertura en el punto de ventas.

El llegar a los diferentes puntos de la ciudad, tiendas y licorerias basicamente

no seria ningun problema y el punto de venta tendra la confianza de siempre

mantener un stock adecuado y bien atendido.

4.7.4 Estrategia de Publicidad

Es importante recalcar que por el posicionamiento de la marca y su trayectoria

en el mercado sera necesaria la contratacion de una agencia especializada en

promocionar los productos. Por lo que nosotros lo que vamos a detallar es “ EL
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BRIEFING”, que es un mapa de ruta de creatividad, donde queremos ir y con

quien queremos encontrarnos.

En lo que se refiere al consumo de licor, la estrategia de publicidad debe ser
muy agresiva por la cantidad de competidores existentes en el mercado, se
debe atacar a los potenciales clientes por todos los medios masivos de
publicidad existentes: television, radio, internet y medios escritos. Se debe,
principalmente, persuadir al cliente para que elija a RON SAN MIGUEL Y SUS
COCTELES como mejor alternativa de consumo, hacerle ver que no hay mejor

eleccion para sus reuniones, o simplemente para un momento de relajacion.

4.7.41 Television

En lo referente a television se hara un comercial para promocionar los cécteles
mostrando en imagenes los beneficios que ésta ofrece, las cualidades de los
productos que se ofertan y principalmente se dara mucho énfasis en su precio.
Se buscara reflejar a través de las imagenes y el sonido confort, diversion,
status buscando de esta forma que el cliente elija RON SAN MIGUEL como su

proxima compra.

Los comerciales de television saldran al aire en el canal nacional que sea de
preferencia del target de la poblacion, es decir, RTS (Red Telesistema) en
horarios estelares de acuerdo a los paquetes que trance la agencia de

publicidad.
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4.7.4.2 Radio

En la radio se promocionaran cufias, una enfocada al mercado joven y otra
dirigida al mercado adulto, por ende las emisoras elegidas son las emisoras
que pertenecen a la Central de Radios y Television, que comprenden las radios
Alfa Super Estéreo, Tropicalida Super Estéreo, Metro Super Estéreo, Joya
Super Estéreo, Galaxia Super Estéreo y Fabu Super Estéreo, las mismas que
tienen alcance nacional, excepto Fabu (cobertura s6lo en Guayaquil), por lo
que se aprovechara esto como palanca para una futura expansion a nivel

nacional del producto.

Las cuias seran atractivas con sonidos que impacten y llamen la atencion del

publico despertando su curiosidad y deseo por consumir el producto.

4.7.4.3 Medios Escritos

Para publicitar las bebidas se disenara tres tipos de anuncios que trasmitan

todo lo que ésta ofrece, uno para publicarlo en diarios, otro para ser publicado

en revistas de circulacion masiva y otro para revistas especializadas.

La publicidad en diarios se la hara a través de anuncios de pagina full color en

el diario de mayor circulacion como lo es El Universo.
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La revista de circulacion masiva elegida para publicar el anuncio es Vistazo, ya
que esta revista llega a manos de personas que forman parte del grupo target

de la Empresa.

4.7.4.4 Internet

En lo que se refiere a Internet, la empresa ya cuenta con su pagina Web

www.ronsanmiguel.com donde se detallaran todos los productos que ésta

ofrece y todos los cécteles preparados con Ron San Miguel y precios.

Al ser el Internet un medio completamente masivo se disefiaran mensajes flash
para que aparezcan al abrir ciertas paginas que son visitadas constantemente
por personas a nivel mundial. Esto se lo hard en una segunda fase del

proyecto.

La empresa también no va a dejar de lado todo lo que representa la
comunicaciéon mancomunada, pretendiendo llegar al consumidor final de una

forma mucho mas directa.

Se realizaran patrocinios de los diferentes deportes en especial se puede crear

campeonatos de Voleibol playero que es el sitio ideal para disfrutar de los

cécteles, relacion que beneficiaria a la marca.
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CAPITULO V

EVALUACION TECNICA

5.1. DEFINICION DEL PRODUCTO

El producto que se quiere comercializar, se lo explico a fondo en el Plan
Estratégico, sin embargo, hay que mencionar que este producto ocupara
primero espacio fisico y segundo grandes cantidades de materia prima; razon

por la cual vamos a cuantificar estos.

5.2. DEFINICION DE TAMANO Y LOCALIZACION

Como se menciond anteriormente este es un proyecto de expansion pero no
necesariamente en lo referente a espacio fisico o equipos de la planta pues
existen las instalaciones en perfecto estado las mismas que hoy estan
produciendo Ron San Miguel, pero estan siendo utilizadas este momento en un
60%, ya que la planta tiene capacidad de produccién de 15.000 cajas

mensuales (180.000 botellas) y esta produciendo y vendiendo 7.500 cajas mes.

Lo que deja espacio sin ningun problema a la expansién de la produccion, la

misma que como dijimos en el Estudio de Mercado sera de 2.500 cajas mes.
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5.2.1 Localizacion

Para el tipo de proyecto, que se estd emprendiendo, la definicion de la
localizacion no es muy relevante su localizacion, pues la atencion al publico no
se dara en las bodegas sino en los diferentes puntos de venta, por lo que se

utilizaran las mismas instalaciones de la Empresa DACA.

5.3 DETERMINACION DEL TAMANO OPTIMO DEL NEGOCIO

Como se menciond en capitulos anteriores, el tamafio de nuestro proyecto ha
sido calculado en base a la demanda del producto y a la capacidad instalado
libre de la Empresa, se quiere atender apenas un 2.5% de la demanda para el

primer afo.

Considerando que la demanda crecera en base a la poblacion como se ha
explicado, de esta manera también pretendemos extender la empresa haciendo
modificaciones respectivas para dar mayor servicio. Podemos crecer hasta un
50% mas sin necesidad de inversidn en Planta o Equipos, lo que nos deja un

margen interesante de crecimiento para los préximos cinco anos.

5.4 COSTOS Y RECURSOS

Las inversiones necesarias para llevar a cabo el proyecto son las que se

detallan a continuacion.
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5.4.1 Cantidad De Productos Requeridos

En base a este andlisis se puede establecer la cantidad de materia prima que
se necesitara considerando que se producira 3.000 cajas al mes y hasta

colocar el producto se necesitara por lo menos dos meses de materia prima.

A continuacion se detallan las materias primas necesarias para elaborar los

diferentes cdcteles:

CUADRO No. 49

1 BOTELLA DE 750 ML

COCTEL HURACAN
3,645 RSM plata 0,115 0,419
3,645 RSM 5 0,125 0,456
10,935 ONZA Jugo maracuya 0,037 0,402
3,645 ONZA Jugo de naranja 0,028 0,103
0,91125 ONZA Jugo de limén 0,028 0,026
3,645 ONZA jarabe de granadina 0,037 0,134
TOTAL 1,540
COCTEL LOREIN
CANTIOD| MEDIA | TEM | ynmamo| TOTAL
5,4675 ONZA RSM 5 0,125 0,683
4,81 ONZA crema de amaretto 0,120 0,577
4,81 ONZA leche condensada 0,090 0,433
20 GR Polvo de canela 0,000 0,004
TOTAL 1,698
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COCTEL PEACH RUM

CANTIDAD | MEDIDA |

- COSTO
| UNITARIO |

TAL

5,4675

RSM PLATA

0,125

10,935

almibar de duraznos

0,052

0,569

3,645

Licor de durazno

0,110

0,401

TOTAL

1,653

COCTEL DAIQUIRI FLORIDITA

ITEM

Jugo'dé limon

Azlcar

0,125

7,29

Licor de marrasquino

0,087

8,20125

RSM plata

1,025

1,341

COCTEL DAIQUIRI MU

LATA

CANTIDAD |

weoon |

{ costO |
| UNITARIO |

i ':TQTA'?:';‘E"

3,645

ONZA

Jugo de limén

0,028

0,103

25

GR

Azucar

0,005

0,125

5,4675

ONZA

crema de cacao

0,107

0,585

5,4675

ONZA

RSM 7

0,150

0,820

TOTAL

1,634

COCTEL MOJITO CuB

ANO

3,645

Jugo de Iim6n

25

Azucar

0,005

20

GR

hierba buena

0,002

5,4675

ONZA

RSM plata

0,125

5,4675

ONZA

Agua mineral

0,018

0,25

ONZA

Gotas de angostura

0,340

TOTAL

NOTA: Se complementa con agua hasta alcanzar su nivel
Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INVESTIGACION DIRECTA




5.4.2 Inversiones Intangibles

Los intangibles constituyen los permisos y licencias de funcionamiento y los
gastos de constitucion, los cuales ya tenemos pues la Empresa esta en

funcionamiento, asi como los gastos de publicidad.

A continuacion se presenta un cuadro comparativo de la Inversion que realizé
Ron San Miguel en los diferentes medios de comunicacion para el primer
semestre del 2006. Inversion similar que se tendra que realizar para el

lanzamiento del producto nuevo.

Cuadro No. 50
INVERSIONES BRUTAS EN PUBLICIDAD DE LOS DIFERENTES RONES

EN EL MERCADO —ANO 2006-

" TELEVISION = |{ . RADIO U PRENSAT

| _ |meses|cun| inv |mEN]|

SAN MIGUEL Enero | 152 | 52.855,60 | 28 53.191,60
| saN MIGUEL Febrero | 137 | 59.212,30 | 56 59.884,30
[ SAN MIGUEL Marzo | 187 | 98.075,30 | 78 99.011,30
| SAN MIGUEL Abril 138 | 76.924,50 | 55 77.584,50
| sAN MIGUEL Mayo | 246 |141.11950| 69 141.947,50
‘ SAN MIGUEL Junio 117 [103.213,90| 38 103.669,90

TOTAL SAN

MIGUEL 977 |531.401,20 | 324 3.888,00 535.289,10

RON CASTILLO | Enero 85 | e71 | 14.490,50 14.490,50
| RONCASTILLO | Febrero| 28 | 3.386,00 | 48 | 894 | 16.201,00 19.587,00

RON CASTILLO |[Marzo | 16 | 1.934,90 | 65 |1.233] 22.852,20 24.787,10
| RON CASTILLO | Abril 1 | 457,6 | 2.640,00 2.640,00
| rRoN cASTILLO | Junio 44 |1.385| 21.338,30 21.338,30

TOTAL RON

CASTILLO 44 | 5.320,90 | 242 |4.183 | 74.882,00 | 1 | 457,6 | 2.640,00 82.842,90

ESTELAR Enero 183 | 539 | 10.297,80 10.297,80
| ESTELAR Febrero 6 | 10 138 138

ESTELAR Abril | 245 | 164.186,40| 12 96 164.282,40

ESTELAR Mayo | 205 | 66.850,00 66.850,00

TOTAL ESTELAR 450 |231.036,40 | 201 | 549 | 10.531,80 241.568,20

CARNAVERAL Febrero 36 648 648
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CANAVERAL Marzo 69 | 1.242,00 1.242,00
CANAVERAL Abil 68 | 1.224,00 1.224,00
| CANAVERAL Mayo 204 | 3.706,00 3.706,00
| CANAVERAL Junio 351 | 5.627,00 5.627,00
[ TOTAL
CANAVERAL 728 | 12.447,00 12.447,00
BACARDI Febrero 30 600 600
TOTAL BACARDI 30 600 600
CEPA DE ORO Abril 24 288 288
|| CEPA DE ORO Mayo 114 | 1.368,00 1.368,00
| CEPA DE ORO Junio 156 | 1.872,00 1.872,00
TOTAL CEPA DE
ORO 294 | 3.528,00 3.528,00
CACIQUE Marzo 18 144 144
CACIQUE Abil 183 | 710 | 11.364,00 3625 | 4217 11.785,70
CACIQUE Mayo 195 | 774 | 12.264,00 12.264,00
| caciquE Junio 5.434,00 | 5.434,00
TOTAL CACIQUE 378 |1.502 | 23.772,00- 362,5 | 4217 5.434,00 | 29.627,70
RON ABUELO
'| ANEJO Junio 0,5 |1.350,00| 1.350,00
TOTAL RON
ABUELO ANEJO 1 |1.350,00| 1.350,00
'| RESUMEN MENSUAL
RON Enero | 152 | 52.855,60 | 296 |1.210| 25.124,30 77.979,90
RON Febrero | 165 | 62.598,30 | 140 | 940 | 18.259,00 80.857,30
‘| RON Marzo | 203 |100.010,10| 143 [1.320 | 25.174,20 125.184,30
RON Abril | 383 |241.110,90| 250 | 802 | 13.632,00 820,1 | 3.061,70 257.804,70
/| RON Mayo | 451 |207.969,50 | 264 |1.092 | 18.166,00 226.135,50
RON Junio | 117 [103.213,90| 82 |1.892| 29.293,30 3,5 |6.784,00 | 139.291,20
'| TOTAL RON 1.471 | 767.758,50 | 1.175 | 7.256 | 129.648,80 820,1 | 3.061,70 3,5 |6.784,00 | 907.253,00

SUBCATEG: RON

GRUPO OBJ: Hom-Muj 18-99 Total

UNIVERSO: 2,743,721.0
PERIODO: Enero de 2006 - Junio de 2006
Tipo de Inversion: Inversion bruta a tarifa publicada

Tarifas: Porta cuna

| | Menciones: Si Incluye Menciones

 Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: DELTA PUBLICIDAD

La inversion neta realizada en publicidad de ron San Miguel se presenta a

continuacion:
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Cuadro No. 51

INVERSIONES NETAS EN PUBLICIDAD DE RON SAN MIGUEL

ENERO A JUNIO 2006
_TELEVISION | RADIO | TOTAL.
'MESES |CUN| NV |mEN|cun| INV

SAN MIGUEL Enero | 152 | 15.637,80 | 28 96 | 15.733,80

SAN MIGUEL Febrero | 137 | 20.703,60 | 56 192 | 20.895,60

SAN MIGUEL Marzo | 187 | 30.648,50 | 78 267,4 | 30.915,90

SAN MIGUEL Abril | 138 | 24.266,40 | 55 188,6 | 24.455,00

SAN MIGUEL Mayo | 246 | 39.41550 | 69 2366 | 39.652,10

SAN MIGUEL Junio | 117 | 3210530 | 38 130,3 | 32.235,60
TOTAL SAN

MIGUEL 977 | 162.777,10 | 324 1.110,90 |163.888,00

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: IBOPETIME DEL ECUADOR/ INFOMEDIA

Es necesario recalcar que esta informacion es bésica para el lanzamiento de

los nuevos productos.

La Empresa DACA con su producto Ron San Miguel esta posicionada en el
mercado como se lo puede apreciar en el cuadro No. 44 y se tiene que seguir
invirtiendo en una campafa similar para conseguir el éxito deseado en los

nuevos productos.

Por lo que la inversion para el lanzamiento de los nuevos productos sera de:
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Cuadro No. 52

PROYECCION DE INVERSIONES NETAS EN PUBLICIDAD DE RON SAN

ENERO A JUNIO 2007

MIGUEL

Tetevision | mabio " Revista |
ESES |C V. |MEN|CUN| v |A W | AVI Ny

SAN MIGUEL Enero 187 | 30.000,00 | 480 3240 4 2300 1 500 36.040,00

SAN MIGUEL Febrero 187 | 30.000,00 | 552 3726 4 2300 1 500 36.526,00

SAN MIGUEL Marzo 187 | 30.000,00 | 504 3402 4 2300 1 500 | 36.202,00
' | SAN MIGUEL Abril 187 | 30.000,00 | 528 3564 4 2300 1 500 36.364,00
| | SAN MIGUEL. Mayo 187 30.000,00 528 3564 4 2300 1 500 36.364,00

SAN MIGUEL Junio 187 | 30.000,00 504 3402 4 2300 1 500 | 36.202,00

TOTAL SAN

MIGUEL 977 | 180.000,00 | 324 20.898,00 13800 3000 | 217.698,00

RADIOS: TROPICALIDA, ALFA'Y GALAXIA

TELEVISION:RED TELESISTEMA

PRENSA: EL UNIVERSO

. REVISTA: VISTAZO
Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
' Fuente: INVESTIGACION DIRECTA EN DIFERENTES MEDIOS DE COMUNICACION

5.4.3 Costos Servicios Basicos

Los servicios basicos son muy importantes para el correcto funcionamiento del

negocio y estos se veran afectados con el aumento de la producciéon como se

detalla a continuacion:
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Cuadro No

.53

COSTOS SERVICIOS BASICOS

TEM

| MENSUAL

- ANUAL

Agua

500,00

Energia Eléctrica

620,00

6.000,00

Teléfono convencional

120,00

7.440,00

Utiles de aseo y limpieza

60,00

1.440,00
720,00

Varios -suministros -

30,00

TOTAL

360,00

115.960,00

Fuente: INVESTIGACION DIRECTA

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
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CAPITULO VI

EVALUACION FINANCIERA

6.1 DETERMINACION DEL ESTADO DE SITUACION ACTUAL

Se debe tomar muy en cuenta el andlisis financiero ya que es el punto de
partida y la base de todo negocio para verificar de esta manera si es 0 no

viable.

Es muy importante que el proyecto esté correctamente estructurado y basado

en todas las evaluaciones las cuales ya se ha realizado en capitulos anteriores.

El andlisis financiero es muy importante para poder determinar el punto de
equilibrio, la ganancia y la toma de decisiones que se pueden realizar en un
futuro en cuanto a crecimiento de la empresa, innovacion y todo lo que implique

dar crecimiento al negocio.

A continuacion se considerara los principales elementos de la Evaluaciéon

financiera.

6.2 INVERSION INICIAL

La inversion inicial es la base del proyecto ya que se determina cuanto dinero
se necesita para empezar a funcionar el negocio, a continuacién el cuadro de

inversion estimada:
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Cuadro No. 54
PROYECTO "COCTEL"

RON SAN MIGUEL
INVERSIONES DEL PROYECTO

En délares

INVERSIONES FIJAS

Subtotal $ 0,00
ACTIVOS NOMINALES

Subtotal $»Q\,‘00

Efectivo $ 4.061,02

Materia Prima $ 78.240,98
Publicidad _ | $217.60800
Subtc _ $300.000,00

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO,
Fuente: INVESTIGACION DIRECTA

6.2.1 Activos Fijos
Los activos fijos como se indicé anteriormente no seran necesarios pues la
planta este momento se encuentra operando al 50% de su capacidad lo que

nos da la posibilidad de producir 7.500 cajas mensuales extras y el proyecto en

primera instancia contempla 2.500.
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6.2.2 Capital de Trabajo

El capital de trabajo es muy importante para el negocio debido a que basado en
esto tenemos que hacer un presupuesto respectivo para realizar el respectivo

préstamo como lo presentaremos a continuacion:

Cuadro No. 55

CAPITAL DE TRABAJO

Efectivo $4.061,02
Materia Prima $ 78.240,98
_____ Publicidad __$217.698,00
. Subtotal u  $300.000,00

Etaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INVESTIGACION DIRECTA

El capital de trabajo minimo requerido serda de 300.000 dodlares, donde se
considerd los costos servicios basicos, publicidad y compra de materia prima,

para iniciar el proceso.

6.3 FINANCIAMIENTO

Para financiar este proyecto se ha definido dos fuentes de financiamiento:
interno por medio de aportaciones de Socios con un porcentaje del 50%, y el

saldo por medio de crédito bancario con el Banco de guayaquil de 50%.

Cabe mencionar respecto al financiamiento externo también se evaluaron las
posibilidades de poder emitir obligaciones o realizar algin proceso de
titularizacion, sin embargo, se concluyo por investigaciones directas realizadas

que los costos asociados para llevar a cabo estos procesos son altos, y
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adicionalmente debido a que las necesidades de recursos para financiar el
presente proyecto es bastante menor al promedio del mercado, cuando
realizan las empresas este tipo de mecanismos, seria poco beneficioso para el
proyecto hacerlo, por otro lado desde el punto de vista de los propietarios de la
empresa como se conoce la misma es de grupo familiar y no es abierta a
operaciones de este tipo, por lo que prefieren la deuda a través de Bancos

Privados.

A continuacion el cuadro de financiamiento:

Cuadro No. 56

FINANCIAMIENTO

TOTAL FINANCIAMIENTO $ 150.000,00
TOTALAPORTESOCIOS | §150.00000
@0 v TOTAL. . " | $300.00000
Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO

Fuente: INVESTIGACION DIRECTA

6.3.1 Amortizacion del Préstamo

En la actualidad existen varias entidades privadas que nos podrian solventar el
proyecto, considerando que el monto a solicitar es minimo tomando en cuenta

el total de la inversion y la rentabilidad que este deja.

Para el pedido de préstamo se realizara con el Banco de Guayaquil que tiene
una tasa de 13.49%. Esta institucion viabilizara la concesién del préstamo por

un monto total de 150.000 a tres afios plazo.
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A continuacion se resume la tabla de amortizacién del préstamo a considerar

por los 3 afios. El detalle mensual se lo puede apreciar en el anexo No. 25

Tabla No. 1

TABLA DE AMORTIZACION

~ 150.000,00

CAPITAL‘_,«& | INTERES | TOTAL | SALDO
150.000,00
1 150.000,00 | 43.461,96 | 17.612,85 | 61.074,81 | 106.538,04
2 106.538,04 | 49.701,42 | 11.373,39 | 61.074,81 | 56.836,62
3 56.836,62 | 56.836,62 | 4.238,19 | 61.074,81 0,00
. TOT! | 150.000,00 | 33.224,43 | 18322443 | =

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INVESTIGACION DIRECTA

6.4 PRESUPUESTACION

El presupuesto del proyecto estard contemplando tanto la inversion inicial, las
necesidades y las ventas que se pretende obtener entre los cuales tenemos: el

flujo de caja, TIR, VAN y punto de equilibrio.

6.4.1 Flujos de Caja proyectados

Los flujos de caja proyectados sirven para tener una referencia de lo que va a
pasar con nuestro negocio en un futuro que a continuacién se van

especificando.
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Estos flujos se consideraran tanto en los egresos como en los ingresos para

luego poder determinar el punto de equilibrio.

Incluye dentro la clasificacion de ingresos y egresos brutos y costos

diferenciales de las fuentes de financiamiento.

Para poder integrar un flujo neto del proyecto, se puede utilizar la siguiente

formula:

Flujo neto del proyecto = (inversion + Ingresos brutos - Egresos brutos)

En los anexos 26, 27, 28, 29 y 30 se puede apreciar las ventas anuales

proyectadas, las mismas que forman parte del flujo de caja.

A continuacion el cuadro No. 57:
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Cuadro No. 57

FLUJO DE CAJA PROYECTADO

INGRESOS DE EFECTIVO
COCTEL HURACAN 360.000,00 | 378.000,00 | 436.590,00 | 458.419,50| 529.474,52
COCTEL LOREIN 0,00 0,00 0,00 0,00 | 264.737,26
COCTEL PEACH RUM 0,00 0,00 0,00 0,00 | 264.737,26
COCTEL DAIQUIRI FLORIDITA 360.000,00 | 378.000,00 | 436.590,00 | 458.419,50| 529.474,52
COCTEL DAIQUIRI MULATA 0,00 0,00 0,00 | 229.209,75| 264.737,26
COCTEL MOJITO CUBANO 240.000,00 | 252.000,00| 291.060,00 | 305.613,00| 352.983,02
TOTAL INGRESOS DE EFECTIVO 960.000,00 | 1.008.000,00 | 1.164.240,00 | 1.451.661,75 | 2.206.143,84
EGRESOS DE EFECTIVO
Egresos de Insumos
COCTEL HURACAN 184.787,83 | 203.728,58 | 224.610,76 | 247.633,37 | 273.015,79
COCTEL LOREIN 0,00 0,00 0,00 0,00 150.482,16
COCTEL PEACH RUM 0,00 0,00 0,00 0,00 | 146.534,70
COCTEL DAIQUIRI FLORIDITA 160.927,58 | 177.422,65| 195.608,47 | 215.658,34 | 237.763,32
COCTEL DAIQUIRI MULATA 0,00 0,00 0,00 | 131.348,75| 144.812,00
COCTEL MOJITO CUBANO 123.730,45| 136.412,82 | 150.395,13 | 165.810,63 | 182.806,22
ENVASES DE VIDRIO Y ETIQUETAS 54.000,00 56.700,00 63.504,00 77.792,40 | 111.583,47
Egresos Administracién y
| Operaciones
Sueldos 50.000,00 52.500,00 55.125,00 57.881,25 60.775,31
Agua 6.000,00 6.261,00 6.533,35 6.817,55 7.114,12
Energia Eléctrica 7.440,00 7.763,64 8.101,36 8.458,77 8.821,51
Teléfono 1.440,00 1.502,64 1.568,00 1.636,21 1.707,39
Utiles de Aseo y Limpieza 720,00 751,32 784,00 818,11 853,69
Utiles de Oficina 360,00 375,66 392,00 409,05 426,85
Publicidad 217.698,00 | 239.467,80 | 263.414,58 | 289.756,04 | 318.731,64
Otros Gastos (imprevistos) 10.000,00 10.435,00 10.888,92 11.362,59 11.856,86
Pago de Intereses 17.612,85 11.373,39 4.238,19
Amortizacién crédito 43.461,96 49.701,42 56.836,62
Impuestos 26.622,70 21.952,42 38.0583,70 50.210,28
15% participacién de Trabajadores 18.792,49 15.495,82 26.861,43 35.442,55
Dividendos 79.868,10 65.857,25| 114.161,09 | 150.630,85
TOTAL EGRESOS EFECTIVO. o '878 178,66 | 1 .079.679,22 | 1. 145 305, 9oi '1 .394.454,29 | 1.893.568,72
FLUJO. NETO DE EFECTIVO : : vh 679 22| 57 207,46 | 312 575 13
SALDO INICIAL DE CAJA : 381 .821’,33’ : 329 076, 24} 386 283 68
SALDO FINAL DE CAJA 381,821 33 : 510;1 42,1‘1," 1] 386.283,68 ,__698.858,81;

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO

Fuente: INVESTIGACION DIRECTA
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6.5 ESTADOS FINANCIEROS

Los estados financieros son referencias que indican como va la situacién de la

empresa 0 negocio a realizar considerando todos los recursos y costos

necesarios para ejecutar el mismo.

Pronostican un panorama futuro del proyecto y se elaboran a partir de lo

presupuestos estimados de cada uno de los rubros que intervienen desde la

gjecucion del proyecto hasta su operacion.

Los estados financieros mas utilizados son:

o Estado de resultados o de pérdidas y ganancias.

o Estado de situacion financiera o balance general.

6.5.1 Estados de Resultados Anual

El balance de resultados es muy importante para determinar si en el negocio

existe pérdida o ganancia en cada ejercicio fiscal.

Es decir muestra los resultados economicos de la operacion prevista del

proyecto para los periodos subsecuentes, se elabora efectuando la suma

algebraica de los ingresos menos los egresos estimados.
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Cuadro No. 58

ESTADO DE PERDIDAS Y GANACIAS PROYECTADO

VENTAS
COCTEL HURACAN 360.000,00 | 378.000,00| 436.590,00| 458.419,50| 529.474,52
COCTEL LOREIN 0,00 0,00 0,00 0,00| 264.737,26
COCTEL PEACH RUM 0,00 0,00 0,00 0,00| 264.737,26
COCTEL DAIQUIRI FLORIDITA 360.000,00| 378.000,00| 436.590,00| 458.419,50| 529.474,52
COCTEL DAIQUIRI MULATA 0,00 0,00 0,00| 220.209,75| 264.737,26
COCTEL MOJITO CUBANO 240.000,00 | 252.000,00| 291.060,00| 305.613,00| 352.983,02
TOTAL VENTAS 960.000,00 | 1.008.000,00 | 1.164.240,00 | 1.451.661,75 | 2.206.143,84
COSTO DE VENTAS
Egresos de Insumos
COCTEL HURACAN 184.787,83 | 203.728,58| 224.610,76 | 247.633,37 | 273.015,79
COCTEL LOREIN 0,00 0,00 0,00 0,00| 150.482,16
COCTEL PEACH RUM 0,00 0,00 0,00 0,00 146.534,70
COCTEL DAIQUIRI FLORIDITA 160.927,58 | 177.422,65| 195.608,47 | 215.658,34 | 237.763,32
COCTEL DAIQUIRI MULATA 0,00 0,00 0,00| 131.348,75| 144.812,00
COCTEL MOJITO CUBANO 123.730,45 | 136.412,82| 150.395,13| 165.810,63| 182.806,22
ENVASES DE VIDRIO Y ETIQUETAS 54.000,00| 56.700,00| 63.504,00| 77.792,40| 111.583,47
TOTAL COSTOS DE VENTAS 523.445,85 | 574.264,05| 634.118,37 | 838.243,49 | 1.246.997,66
UTILIDAD BRUTA 436.554,15 | 433.735,95| 530.121,63| 613.418,26| 959.146,18
COSTOS OPERATIVOS 65.960,00 | 69.154,26 | 72.503,72| 76.01594| 79.698,87
Sueldos 50.000,00 | 52.500,00| 55.12500| 57.881,25| 60.775,31
Agua 6.000,00 6.261,00 6.533,35 6.817,55 7.114,12
Luz Eléctrica 7.440,00 7.763,64 8.101,36 8.453,77 8.821,51
Teléfono - Fax 1.440,00 1.502,64 1.568,00 1.636,21 1.707,39
Utiles de Aseo y Limpieza 720,00 751,32 784,00 818,11 853,69
Utiles de Oficina 360,00 375,66 392,00 409,05 426,85
GASTO DE VENTAS 227.608,00 | 249.902,80| 274.303,50| 301.118.63| 330.588,51
Publicidad 217.698,00| 239.467,80| 263.414,58| 289.756,04| 318.731,64
Otros Gastos 10.000,00| 10.43500| 10.888,92| 11.362,59| 11.856,86
GASTOS FINANCIEROS 17.612,85| 11.373,39 4.238,19 0,00 0,00
Intereses de Crédito 17.612,85 11.373,39 4.238,19 0,00 0,00
TOTAL COSTOS 311.270,85 | 330.430,45| 351.04541| 377.134,57| 410.287,37
UTILIDAD antes’ IMP..Y PART TRAB.-"- | 12528330 103130549 179.076.22| 2361283.68 | 548.858,81
15% Pattic: de Trabajad.: ‘| 1879249 1549582/ '\ 35.442555| 8232882
UTILIDAD ANTES DE iMP. +1106.490,80 | % 200. 841,13 | = 466.529,99
Impuestos 25% a la renta 1 26.622,70|  21.952,42 . 50.210,28| 116.632,50
UTILIDAD NETA' 1 79.868,10| 65.857,25 | 114.161,09| 150.630,85| 349.897,49

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INVESTIGACION DIRECTA
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6.5.2 Balance General Anual

En el balance general ya se puede apreciar todo el manejo de la empresa de

manera consolidada.

El mismo contiene los rubros que constituirian los activos de la empresa, es

decir, los bienes adquiridos para materializar el proyecto. Por otro lado se

presentan los pasivos esperados de la empresa, es decir las obligaciones

financieras que adquirirdn los socios del proyecto, y el patrimonio o capital

social.
Cuadro No. 59
BALANCE GENERAL PROYECTADO

L DETALLES ~ ANOO | ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS5
ACTIVOS
ACTIVO CORRIENTE
Caja 300.000,00 | 381.821,33 | 310.142,11 | 329.076,21 | 386.283,68 | 698.858,81
TOTAL DE ACT. CORRIENTES 300.000,00 | 381.821,33 | 310.142,11 | 329.076,21 | 386.283,68 | 698.858,81
ACTIVO FIJO NETO

TOTAL ACT. FIJOS 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
ACTIVO DIFERIDO NETO
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL DE ACTIVOS 300.000,00 | 381.821,33 | 310.142,11 | 329.076,21 | 386.283,68 | 698.858,81
PASIVOS
PASIVO CORRIENTE
Utilid. Empleados por pagar 18.792,49 | 15.495,82 | 26.861,43| 35.442,55| 82.328,82
Impuestos por pagar 26.622,70 | 21.952,42| 38.053,70 | 50.210,28 [ 116.632,50
TOTAL DE PASIV. CORRIENTES 0,00| 45.415,20| 37.448,24| 64.91513| 85.652,83 | 198.961,32
PASIVO DE LARGO PLAZO
Préstamos Bancarios 150.000,00 | 106.538,04 | 56.836,62 0,00 0,00 0,00
TOTAL PASIVO LARGO PLAZO 150.000,00 | 106.538,04 | 56.836,62 0,00 0,00 0,00
TOTAL DE PASIVOS 150.000,00 | 151.953,23 | 94.284,86 | 64.915,13 | 85.652,83 | 198.961,32
PATRIMONIO
Capital social 150.000,00 | 150.000,00 | 150.000,00 | 150.000,00 | 150.000,00 | 150.000,00
Utilidad/Pérdida ejercicio 79.868,10 | 65.857,25 | 114.161,09 | 150.630,85 | 349.897,49
TOTAL DE PATRIMONIO 150.000,00 | 229.868,10 | 215.857,25 | 264.161,09 | 300.630,84 | 499.897,49
TOTAL PASIVO'Y PATRIMONIO | 300.000,00 | 381.821,33 | 310.142,11 | 329.076,21 | 386.283,68 | 698.858,81
Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO

Fuente: INVESTIGACION DIRECTA
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6.6 VALORACION DEL PROYECTO

Para determinar la viabilidad o no del proyecto se hace necesario valorar el
mismo para lo cual se utiliza herramientas basicas como son VAN, TIR, Punto
de Equilibrio, Apalancamiento, Indicadores financieros y analisis de

sensibilidad.

Para poder realizar algunos de los andlisis antes mencionados tenemos que
determinar primero la tasa de descuento; la misma que detallamos a

continuacion.

6.6.1 Estimacion de la tasa de descuento

Una de las variables que mas influyen en el resultado de la evaluacion de un
proyecto es la tasa de descuento empleada en la actualizacion de sus flujos de
caja. El buen trabajo que se pudo haber desarrollado en la elaboracion del flujo
de caja, puede verse anulado con la utilizacion de una tasa de descuento
inapropiada, por ello la importancia de su correcta definicion y aplicacion.
Razon por la cual vamos a determinar a continuacion la tasa de descuento a

ser utilizada:

6.6.1.1 El costo del capital

La tasa de descuento que debe utilizarse para actualizar los flujos de caja de

un proyecto ha de corresponder a la rentabilidad que el inversionista le exige a
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la inversion por renunciar a un uso alternativo de esos recursos, en proyectos

con niveles de riesgos similares, lo que se denominaré costo de capital.

Los recursos que el inversionista destina al proyecto provienen de dos fuentes
generales: de recursos propios y de préstamos de terceros. El costo de utilizar
los fondos propios corresponde a su costo de oportunidad. El costo de los
préstamos de terceros corresponde al interés de los préstamos corregidos por

su efecto tributario, puesto que son deducibles de impuestos.

Las principales fuentes de financiamiento se clasifican generalmente en
internas y externas. Entre las fuentes internas se destacan la emision de
acciones y las utilidades retenidas cada periodo después de impuesto. Entre
las externas, sobresalen los créditos de proveedores, los préstamos bancarios

de corto y largo plazo y los arriendos financieros y el leasing.

El costo del capital propio se puede expresar como el retorno minimo de
beneficios que se puede obtener en proyectos financiados con capital propio,

con el fin de mantener sin cambios el valor del capital propio.

Por su parte, la tasa de descuento del proyecto, o tasa de costo de capital, es

el precio que se paga por los fondos requeridos para cubrir la inversion.

Representa una medida de la rentabilidad minima que se exigira al proyecto,

segun su riesgo, de manera tal que el retorno esperado permita cubrir la

totalidad de la inversion inicial, los egresos de la operacion, los intereses que
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deberan pagarse por aquella parte de la inversién financiada con préstamos y

la rentabilidad que el inversionista le exige a su propio capital invertido.

6.6.1.2 El costo de la deuda

La medicion del costo de la deuda, ya sea que la empresa utilice bonos o
préstamos, se basa en el hecho de que éstos deben reembolsarse en una
fecha futura especifica, en un monto generalmente mayor que el obtenido

originalmente. La diferencia constituye el costo que debe pagar por la deuda.

El costo de la deuda se simboliza por kd. Dado que al endeudarse, los
intereses del préstamo se deducen de las utilidades y permiten una menor
tributacion, es posible incluir directamente en la tasa de descuento el efecto
sobre los impuestos, que seran menores, ya que los intereses son deducibles
para el calculo de impuesto.

El costo de la deuda después de impuestos sera:

kd=i(1-1)

Donde, i : tasa de interés

t : tasa marginal de impuestos.
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El costo del dinero prestado de una Institucion Financiera esta en el orden del
12%% y la tasa fiscal en el 25% y la aportacién a trabajadores del 15% que dan

un costo total del 36% entonces:

kd=i(1-1)
kd = 12%( 1- 0,3625)

kd = 7,65%

6.6.1.3 El costo del capital propio o patrimonial

Se considera como patrimonial en la evaluaciéon de un proyecto a aquella parte

de la inversion que se debe financiar con recursos propios.

Puede definirse el costo de capital propio como la tasa asociada con la mejor
oportunidad de inversion de riesgo similar que se abandonara por destinar esos

recursos al proyecto que se estudia.

El costo del capital propio se puede calcular mediante el uso de la tasa libre de

riesgo (Rf) méas una prima por riesgo (Rp), es decir:

ke =Rf + Rp

% Banco del Pichincha
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La tasa que se utiliza como libre de riesgo es generalmente la tasa de los
documentos de inversion colocados en el mercado de capitales por los

gobiernos (Bonos del Tesoro o Certificados de Tesoreria).

Este enfoque define el riesgo como la variabilidad en la rentabilidad de una
inversion y plantea que el inversionista puede reducir el riesgo diversificando
sus inversiones. El riesgo total puede clasificarse como no sistematico
(inherente_a la empresa), y como sistematico (no se puede eliminar y esta
circunscrito a las fluctuaciones de otras inversiones que afectan a la economia
y al mercado). El riesgo no sistematico se puede disminuir diversificando la

inversion en varias empresas, en lugar de destinarla a una sola.

El costo de capital propio por este método esta dado por la siguiente expresion:

ke =Rf + B (Rm - Rf)
donde : Rf : Tasa libre de riesgo
Rm: Tasa de rentabilidad esperada sobre la cartera del
mercado

(Beta) Es el factor de medida del riesgo no sistematico

B =1: riesgo es similar al riesgo promedio del mercado.
B <1: riesgo es menor que el del mercado,

1: riesgo es mayor que el promedio del mercado.

Teoricamente, la beta de una inversién (accion) i se define como:
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_ covarianza con el mercado _ 0,

varianza del mercado o2

B

El beta es la cifra que sirve para calcular el riesgo no diversificable o de
mercado, la cual indica el modo en que reacciona el precio de un valor ante las
fuerzas del mercado. Cuanto mas sensible sea el precio de un valor a los

cambios en el mercado, mayor sera la beta de ese valor.

En nuestro pais, lamentablemente no existe una cultura bursétil por lo que
vamos a considerar como referencia el mercado norteamericano pues nuestro
pais esta dolarizado, el riesgo de una empresa destinada al arrendamiento de
parqueaderos segun la Bolsa de Valores de Nueva York y los indices SP 500

esta en el orden de Beta = 1,03%*

El rendimiento promedio de una empresa en Ecuador es de Km. = 15,54%%
Los certificados de tesoreria o Bonos de estabilizacion monetaria en el pais son

de un 6,85%2°

ke = Rf + B (Rm - Rf)
ke = 6,85% + 1,03( 15,54% - 6,85%)

ke = 15,8007%

2 |ndicadores financieros SP 500
% Banco del Pichincha WWW.Todo1.com
% Banco Central del Ecuador
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6.6.1.4 Costo ponderado del capital

Como su nombre lo indica, el costo ponderado de capital es un promedio de los
costos relativos a cada una de las fuentes de fondos que la empresa utiliza, los
que se ponderan de acuerdo con la proporcion de los costos dentro de la

estructura de capital definida. De acuerdo con esto:

ko = kd (D/V) + ke (P/V)

donde : D: Monto de la deuda
P: Monto del patrimonio
V: Valor de la firma en el mercado, incluyendo deuda y

aportes.

ko = kd (D/V) + ke (P/V)
Ko = 7,65% (50%) + 15,8007% (50%)

Ko = 11,72535%

Esta tasa de costo de capital corresponderia a la tasa minima que esperaria un
inversionista para tomar su decision, respecto de la inversion, sin embargo, se

ha considerado que la misma no es totalmente satisfactoria por lo siguiente:
Como se indico previamente no existe una cultura bursatil, que permita

determinar con exactitud el beta o factor de medida de riesgo no sistematico, lo

que provocaria cierta distorsion en el calculo, ya que se toma como promedio la
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de un caso norteamericano cuya economia es diferente y mucho mas fuerte

que la ecuatoriana.

En consecuencia, la tasa de descuento que se incluird en el presente proyecto
se ha previsto realizarla mediante otra formula. La forma de calcular esta tasa
se la puede definir con un promedio del promedio de la tasa activa y pasiva

referencial del Banco Central, por el riesgo pais, por la inflacion.

Tasa activa = 12,05%
Tasa pasiva = 3,85%
Inflacion = 2,65%

Riesgo pais = 7,4%

Td = (1 + (12,05%+3,85%)/2) *(1+ 7,4%) *(1+ 2,65%) -1)

Td = 18%

6.6.2 Valor actual neto (VAN)

El Valor Actual Neto es un indicador que nos permite apreciar si los flujos de

efectivo traidos a valor presente son iguales o superiores a su inversion inicial,

al aplicar una tasa de descuento requerida por los accionistas.

El VAN total del proyecto es de USD $ 246.234,35, (ver cuadro No. 60) lo que

indica que el valor actual presente de los flujos de efectivo que se espera
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recibir en el transcurso de los cinco afos descontando la inversién inicial es

positivo.

También se puede considerar el VAN y TIR del proyecto desde el punto de
vista de los inversionistas (VAN US$ 289.114,87 vy TIR de 53,45%) vy
considerando también el indice de perpetuidad (VAN US$ 1.095.920,01 y TIR

de 69,08%).

El valor actual neto del préstamo que se realizara se lo analiza en el anexo No.

31.

6.6.3 Tasa interna de retorno (TIR)

La tasa interna de retorno se la define como la tasa de descuento que iguala a
valor presente los flujos de efectivo esperados de un proyecto con el

desembolso de la inversion, es decir, el costo inicial.

Matematicamente se representa por la tasa r, en tal forma que donde A; es el
flujo de efectivo para el periodo t, ya sean ingresos o egresos de efectivo neto,
n es el Ultimo periodo donde se espera un flujo de efectivo y “2.” sefiala la suma

de flujos de efectivo descontados al final de los periodos cero a n.

Si el desembolso o costo inicial de efectivo ocurre en el momento 0, se puede

expresar la ecuacion anterior, como:
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| Zn: Ar 0

| =1 (1+7')t

En este proyecto la inversion rinde una rentabilidad del 38,95% en promedio
anual, lo cual es superior a la tasa de descuento utilizada para evaluar el
proyecto que es del 18% considerando 2 puntos adicionales al usado por los

bancos en la actualidad.

Cuadro No. 60

RENTABILIDAD ANUAL PROYECTADA DEL NEGOCIO

0 CDETALLES il Aoy | ARG | ARG 2. 0 L AR03 [0 ARo4 | ARos T
Inversion 300.000,00
Utilidad 79.868,10| 65.857,25 114.161,09 150.630,85 349.897,49
Depreciacion 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Amortizacion gastos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Valor de Desecho 0,00
Capital de trabajo 300.000,00
Total -300.000,00 79.868,10 65.857,25 114.161,09 150.630,85 649.897,49
Flujo de Efec. Descontado 67.684,83 | 47.297,65 69.481,96 77.693,72 284.076,18
Tasa de Descuento 18,00%
\
|
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RENTABILIDAD ANUAL PROYECTADA DE LOS INVERSIONISTAS

% DETALLE. & ] Ado07¢/| “Anot P ARo2 |l Ano3 | Anod i [ Zi A0S
Inversion -300.000,00
Utilidad 79.868,10 65.857,25 114.161,09 150.630,85 349.897,49
Depreciacion 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Amortizacién gastos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Valor de Desecho 0,00
Capital de trabajo 300.000,00
Préstamo 150.000,00| -43.461,96| -49.701,42 -56.836,62 0,00 0,00
Total -150.000,00 36.406,14 16.155,83 57.324,47 150.630,85 649.897,49
Flujo de Efec. Descontado 30.852,66 11.602,87 34.889,44 77.693,72 284.076,18
Tasa de Descuento 18,00%
VAN PROYECTO '$289.114,87
ITOTAL - $289.114,87
 5345%

RENTABILIDAD ANUAL PROYECTADA DEL NEGOCIO CON INDICE DE

PERPETUIDAD

_ DETALLE | AfRo0 - | Ado1 | Afo2 | Ahno3 | Afod4 | = Afo5
Inversién 300.000,00
Utilidad 79.868,10| 65.857,25| 114.161,09 150.630,85 349.897,49
Depreciacion 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Amortizacién gastos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Perpetuidad 0,00 0,00 0,00 0,00 1.943.874,95
Capital de trabajo 0,00 0,00 0,00 0,00 300.000,00
Total -300.000,00| 79.868,10| 65.857,25| 114.161,09 150.630,85 2.593.772,44
Flujo de Efec. Descontado 67.684,83 | 47.297,65 69.481,96 77.693,72 1.133.761,84
Tasa de Descuento 18,00%

- $1.095.920,01
S 69,08%
Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INVESTIGACION DIRECTA

vanprovECTO
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6.7 PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio es una herramienta financiera que permite determinar el
momento en el cual las ventas cubriran exactamente los costos, expresandose

en valores, porcentaje y/o unidades.

Muestra la magnitud de las utilidades o perdidas de la empresa cuando las
ventas excedan o caen por debajo de este punto, de tal forma que este viene e
ser un punto de referencia a partir del cual un incremento en los volumenes de

venta generara utilidades, pero también un decremento ocasionara perdidas

Se lo expresa mediante la siguiente formula:

Ingresos = Egresos

Qpventa = Costos Fijos + Qpcompra

CostosFijos = QPventa — QPcompra ]

CF =Q(Pv-Pc)
CF
0= Pv— Pc

El punto de equilibrio también se lo puede determinar de la siguiente manera:
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Primero se obtiene el margen porcentual que la empresa recibe en la venta de

cada producto.
Entonces se tendra:

Margen = (Precio de venta - Costes variables) / Precio de venta =

J

El punto de equilibrio en $, sera:

P.e. $ = Costes fijos / Margen

Con este sistema el punto de equilibrio viene determinado en volumen de
ventas (dolares) y no en numero de unidades. Luego se divide el valor del P.e.
$, para el Precio de venta Unitario lo que da como resultado el P.e. en

unidades.

Como el proyecto plantea producir varios productos a direntes precios, se

analiza el punto de equilibrio en dos formas.

6.7.1 Punto de equilibrio (mezcla de productos)

En el caso del proyecto Cocteles, se presentan diferentes productos con
precios y costos variables distintos, por lo que se aplicara para el calculo del

punto de equilibrio, un método de mezcla de productos.
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Los costos fijos los encontramos en el Estado de Perdidas y Ganancias, asi

como los variables y gastos fijos del primer ano.

CUADRO No. 61

ANALISIS DE PUNTO DE EQUILIBRIO POR PRODUCTO

PRODUCTOS

P.V.

CcV.U.|

entas |

.

-Vend -V % Unidades
HURACAN 120,000 3  1.69 2,787.83  360,000.00 33.33 8%
DAIQUIRI FLORIDITA 120,000 3  1.49 178,927.58 360,000.00 33.33 38%
MOJITO CUBANO 120,000 2  1.18 141,730.45 240,000.00 33.33 25%
ltoTaL /360,000 @ 52344585 960,000.00  100.00 ~ 100% |

PRODUCTOS | Ventas C.V.T. | Contrib. | % Marg.
HURACAN 360,000.00 202,787.83 157,212.17  43.67%
DAIQUIRI FLORIDITA  360,000.00 178,927.58 181,072.43  50.30%
MOJITO CUBANO 240,000.00 141,730.45  98,269.55  40.95%
|TOTAL : .960,000.00 . 523,445.85 436,554.15 4547% | =

Ingresos Totales

% Contribucién Marginal

Contribuciéon Marginal Total /

/

Contribucién Marginal

Punto de Equilibrio en $ = Costos Fijos / %

Costos Fijos 311270.85
% Contribucion Marginal _ 45.47%
Punto Equilibrioen $  684,497.03

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO

Fuente: INVESTIGACION DIRECTA

Como se puede observar para el célculo se utiliza lo que se conoce como

mezcla de productos, este término se refiere a todos los productos que ofrecen

en venta una compania.

La estructura de mezcla de productos tiene dimensiones tanto en amplitud

como en profundidad. Su amplitud se mide por el nimero de lineas de
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productos que ofrece, su profundidad por la variedad de tamaros, colores y los

modelos que ofrecen dentro de cada linea de productos.

Cuando una empresa vende mas de un producto, el andlisis costo-volumen-
utilidad, se lleva a cabo utilizando una razén de promedio de contribucion
marginal para una mezcla de ventas determinada o una contribucion marginal

por utilidad.

Cabe destacar que si la mezcla real de productos, difiere de productos en que
se baso el analisis, surgira una divergencia entre la utilidad esperada, basada
en el modelo Costo-Volumen-Utilidad y la utilidad real. Ademas, el punto de
equilibrio no sera el mismo si la mezcla de productos realmente vendidos

difiere de la mezcla de productos empleada en el analisis

Desglosando el método se calcula primeramente el volumen de Punto de
Equilibrio Global, con base en la razon promedio de contribucion marginal (%
de Contribucidon Marginal), para la mezcla de ventas determinada, esto se lo
obtiene dividiendo la contribucion marginal total sobre los ingresos totales por

ventas.

Dicho resultado como se observa en el Cuadro No. 61 nos da un %

contribucion marginal del 45.47%.
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Posteriormente se procede a dividir los costos fijos para el porcentaje obtenido
lo que da como resultado $684.497, que corresponden a las ventas totales en

unidades monetarias que se deben alcanzar el equilibrio del proyecto.

Para obtener las unidades de productos que debemos vender, procedemos a

elaborar el siguiente cuadro:

Cuadro No. 62

DISTRIBUCION DE LAS VENTAS DE EQUILIBRIO

Distribucién
PRODUCTOS = |Unid.Vend [P.V.| Mezclaen % |PuntoEq.$
HURACAN 85,562 3 38% 256686.39
DAIQUIRI FLORIDITA | 85,562 3 38% 256686.39
MOJITO CUBANO 85,562 2 25% . |171124.26
TOTAL 256,686 100% 684497.03

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INVESTIGACION DIRECTA

El valor obtenido en el cuadro 61, se procede a distribuirlo de acuerdo a los %
que se obtuvo de la mezcla de productos, y estos, a su vez se dividen para el
precio unitario con el que se venderan, lo que da como resultado las unidades

por producto que debemos vender para alcanzar el equilibrio.

Para comprobar efectivamente los resultados elaboramos el siguiente cuadro:
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Cuadro No. 63

COMPROBACION DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

% Marg. Contrib.
PRODUCTOS = o $  Contrib..  Marginal
HURACAN 256686.39 43.67% 112095.06
DAIQUIRI FLORIDITA 256686.39 50.30% 129107.85
MOJITO CUBANO 171124.26 40.95% 70067.94
TotAl .. [TOTAL7.| ‘esadbrosho o | aiis7088

MENOS: COSTOS FIJOS

UTILIDAD

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INVESTIGACION DIRECTA

Finalmente del analisis del cuadro anterior se desprende que vendiendo las

unidades del producto en equilibrio al precio de venta unitario, la contribucion

marginal total alcanzada cubre a plenitud los costos fijos, y de esta manera

llega al punto donde no gana ni pierde el proyecto.

El punto de equilibrio promedio se encuentra en las 256.686 botellas y los

ingresos de US$ 684.497 como se puede apreciar mejor en el grafico No. 11.
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GRAFICO No. 11

PROYECTO COCTELES
PUNTO DE EQUILIBRIO GLOBAL
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ELABORACION: AUTORES DEL PROYECTQ
FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA

6.7.2 Punto de equilibrio (por cada producto)

Es otra forma de calcular del punto de equilibrio, cuando se produce y vende
varios productos, este método también apoya bastante la evaluacion financiera
del Proyecto cocteles, permitirda determinar el equilibrio para cada linea de
productos. A continuacion, se procede a presentar un resumen de los datos

necesarios para resolver el punto de equilibrio:
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Cuadro No. 64

DATOS GENERALES PARA CALCULO PUNTO DE EQUILIBRIO

DETALLE =~ | HURACAN | DAIQUIRI | MOJITO | TOTAL
P.V. 3,00 3,00 2,00

VENTAS UNIDADES 120.000,00 | 120.000,00 | 120.000,00 | 360.000,00
VENTAS $ 360.000,00 | 360.000,00 | 240.000,00 | 960.000,00
% VENTAS 38% 38% 25% 100%
C.V.u. 1,69 1,49 1,18

C.V.T. 202.787,83 | 178.927,58 | 141.730,45 | 523.445,85
M.C.T. 157.212,17 | 181.072,43 | 98.269,55 | 436.554,15
M.C.u. 1,31 1,51 0,82 3,64

% M.C.u. 36% 41% 23% 100%
Margen Contrib. Ponderado 0,47 0,63 0,18 1,28
COSTOS FIJOS: | 311.270,85 |

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INVESTIGACION DIRECTA

Como se puede observar los datos anteriores, los mismos se obtienen de los
estados financieros y hojas de costos correspondientes para el ano 1.
Posteriormente, se obtiene el punto de equilibrio general en unidades, el cual
resulta de dividir los costos fijos totales para el Margen de contribucion

ponderado. Se presenta el cuadro No. 65, con dicha operacion:

Cuadro No. 65

PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES

DETALLE: =~ | HURACAN | DAIQUIRI | MOJITO | TOTAL

M.C.u. 1,31 1,51 0,82 3,64

% M.C.u. 36% 41% 23% 100%

Margen Contrib. Ponderado 0,47 0,63 0,18 1,28

P.E. UNIDADES COSTOS FIJOS 311270,85| 242800
MC (P) 1,28

P.E. UNIDADES 242800 |

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INVESTIGACION DIRECTA

185




La respuesta indica que vendiendo las 242.800 unidades del producto cocteles
no se gana ni se pierde en el proyecto. Pero este resultado no entrega los
productos especificos, es decir, cuales y cuantos se necesitan vender,
entonces se procede a aplicar al valor que se obtuvo en unidades, el porcentaje
que le corresponde a cada producto, con referencia a su margen de
contribucién respecto del total. Luego, se obtendran las unidades por cada

producto en equilibrio y se realiza el desarrollo y la verificacién del caso:

Cuadro No. 66

COMPROBACION

DETALLE: ©= | HURACAN| DAIQUIRI | MOJITO | TOTAL

P.E. UNIDADES POR

PROD: 87437 100708 54655 242800
COMPROBACION:E. v e e
VENTAS $ 262.311,76 | 302.123,09| 109.309,86| 673.744,70
COSTOS VARIABLES 147.760,09| 150.161,53 64.552,23 | 362.473,85
COSTOS FIJOS 311.270,85
DIFERENCIA 0,00

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INVESTIGACION DIRECTA

Se concluye entonces que las unidades en equilibrio encontradas logran cubrir

en ese punto nuestros costos fijos a fin de que el proyecto no pierda ni gane.

La ventaja adicional con este método es que permite obtener la utilidad general
y la utilidad por producto, lo que sirve indudablemente para evaluar la
rentabilidad por cada uno y hacer un analisis mas pormenorizado del asunto.
La utilidad general, se la obtiene de la siguiente manera:
UTILIDAD = VENTAS - ( COSTOS FIJOS + COSTOS VARIABLES )
U = 960,000 - ( 311,270.85 + 523,445.85 )

U = 125,283,30
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El valor es de $125.283,30 que se puede comprobar en el estado de resultado.

Posteriormente, determinamos la utilidad por producto, es decir como estuvo
distribuida o desglosada el valor de la utilidad general, encontrando los

productos que permitieron con su rentabilidad alcanzar la cifra.

Esto lo llevamos a cabo procediendo a distribuir los costos fijos totales a cada
producto en base al porcentaje de margen de contribucion unitaria (% M.C.u.),
y obtenemos el siguiente Cuadro:

Cuadro No. 67

UTILIDAD POR PRODUCTO

e N U COCTELES

. DETALLE: | HURACAN | DAIQUIRI | MOJITO | TOTAL

VENTAS $ 360.000,00 | 360.000,00 | 240.000,00 | 960.000,00

COSTO VARIABLES 202.787,83 | 178.927,58 | 141.730,45 | 523.445,85
% M.C.u. 36% 41% 23% 100%

COSTOS FIJOS 112.095,06 | 129.107,85 | 70.067,94 | 311.270,85

UTILIDAD / PERDIDA 45117,10 | 51.964,57 | 28.201,62 | 125.283,30

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INVESTIGACION DIRECTA

El andlisis seria en este caso que si se cumplen las ventas proyectadas para el
primer afno, los productos ofrecidos todos son rentables, no producen perdidas,
siendo el mas rentable el Cdctel Daiquiri, esto también servira para evaluacion
posterior de gerencia, es importante destacar en el andlisis realizado que
rentabilidad aporta

mientras un producto producido y vendido tenga

definitivamente a cubrir los costos fijos del proyecto.
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6.8 APALANCAMIENTO

Se traduce en apoyarse en algo para lograr que un pequefo esfuerzo en una
direccion se traduzca en un incremento mas que proporcional en los
resultados. Las diversas formas de apalancamiento son todas herramientas

que pueden coadyuvar a la mejor eficiencia del proyecto.

Cabe destacar que todas producen resultados méas que proporcionales al
cambio en la variable que se modifica, pero también aumentan el riesgo de
insolvencia, por cuanto elevan el punto de equilibrio. Por ello la aplicacion o uso

debe ser utilizado cuidadosamente por el financiero del proyecto.

6.8.1 Apalancamiento operacional
En este caso se manifiesta que una empresa tiene un alto grado de
apalancamiento operativo cuando un alto porcentaje de los costos totales es

fijo.

En resumen, significa que un cambio en ventas relativamente pequefio, dara

como resultado un gran cambio en ingreso de operacion.

El grado de apalancamiento operativo Ao se lo puede calcular asi:

Ao = VAR(BAIT)/BAITo-(VARN/no)

O también:
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Ao =n * (pv - cv)/ n *(pv- cv) - cf

| BAIT+ cf / BAIT

[ 1+ cf / BAIT

Entonces se procede a calcular el Ao para nuestro proyecto:

Cuadro No. 68

-PROYECTO COCTELES
Estado de Resultados, primer afho

Ventas

Costes variables

Ingresos antes de costes fijos

Costes fijos

BAIT (beneficios antes de intereses e impuestos)
Intereses (costos financieros)

BAT (beneficios antes de impuestos)

Impuestos

BDT (beneficio después de impuestos)

(#) sobre Ventas
(*) sobre BAT

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INVESTIGACION DIRECTA

$ 960.000,00
$ 523.445,85

$ 436.554,15
$ 293.658,00

$ 142.896,15
$17.612,85

$ 125.283,30
$ 26.622,70

$ 98.660,60

Aplicando la formula se tendria:

($142.896,15 + $293.658,00) / $142.896,15

APALANCAMIENTO OPERATIVO

3,06

Este indicador mide cual seria el incremento de las utilidades con una variacion

de las ventas en un punto determinado. Es decir si se duplicaran las ventas

para el primer afio las utilidades aumentarian 3.06 veces es decir 306%.
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Este efecto de apalancamiento se origina en que a una mayor produccion los

costos fijos por unidad disminuyen, en mejor aprovechamiento de la capacidad

productiva, técnicamente denominado economias de escala.

Es importante también destacar por otro lado que la sensibilidad en las

empresas apalancadas, se encuentra en relacion a la estructura de sus costos,

esto es: margenes bajos, entonces utilidades sensibles a cambios de precios o

volumen de ventas o costos unitarios; y, margenes altos, utilidades poco

sensibles a las variaciones de los puntos indicados anteriormente.

A continuacion presentamos un cuadro de andlisis, sobre el efecto de los

cambios de precios y costos en el proyecto.

Cuadro No. 69

GRADO DE APALANCAMIENTO OPERATIVO

“PROYECTO COCTELES”

Al ANALISIS i A ]:'.'j"ANO 1 | ANO 2 | ‘'ANO'3 - | ANO4 ' [ ANO 5
G.A.O. 3,06 3,78 2,89 2,60 1,75

. ANALISIS DE VARIACIONES ' | © ANO1 | “ANO2 |\ ANO3 | ' ANO4 |  ANO5
Precios 2,67 2,67 2,93 2,93 3,23
C.V.u. 1,30 1,37 1,44 1,51 1,59
C.F.u. 0,86 0,87 0,88 0,78 0,63
Variacién Ventas Ano Base 5% 21% 51% 130%
Variacion Precio AnRo Base 0% 10% 10% 21%
Variacion U.A.LIL Ano Base -20% 33% 47% 160%
Variacién C.V.u Ao Base 5,00% 10,25% 15,76% 21,55%

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO

Fuente: INVESTIGACION DIRECTA

Como se puede observar el GAO (Grado de Apalancamiento Operativo) a

medida que aumentan las ventas disminuye su valor cual puede explicarse por
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la disminucién de los costos fijos unitarios, de esta manera se comprueba lo

mencionado en los parrafos precedentes.

6.8.2 Apalancamiento financiero

Es cuando la empresa recurre a deuda preferentemente que a capital comun

de accionistas para financiar su empresa.

Permite incrementar la proporcion de deuda a la que opera la empresa, es
posible usar deuda siempre y cuando lo prestado reditie o supere lo que

cuesta.
Hay que tener en cuenta que los intereses aumentan los costos fijos, entonces
el punto de equilibrio se mueve a la derecha. Dicho de otro modo hay que

vender mas entre mas intereses haya que cubrir y ello presupone un riesgo.

El grado de apalancamiento financiero Af se lo puede calcular asi:

Af = Beneficio bruto de explotacion BAIl / Beneficios antes de impuestos

O también:

Af = BAIl / BAIl - |

Se procede a calcular el Apalancamiento Financiero, tomando los datos del

Cuadro No. 68 para el proyecto:
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$142.896,15 / $125.283,30

APALANCAMIENTO FINANCIERO | 1,14 |

A continuaciéon se presenta un cuadro de analisis del Af, durante la vida del

proyecto:
Cuadro No. 70
GRADO DE APALANCAMIENTO FINANCIERO
“PROYECTO COCTELES”
S ANALISIST | Ano1 | ANO2 | ANO3 | ANO4" | ANOS5
G.A.F. 1,14 1,11 1,02 1,00 1,00

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INVESTIGACION DIRECTA

Como se puede apreciar el GAF (Grado de apalancamiento financiero) el
mismo disminuye a medida que el proyecto cancela la deuda, hasta el afio 3, y
luego en los afios 4 y 5 en que su valor es 1 ya que se trabaja totalmente sin

deuda.

6.8.3 Apalancamiento total

Es la combinacién del apalancamiento financiero con el apalancamiento

operativo, el resultado se conoce como apalancamiento total o combinado.

Dicho de otro modo es una amplificacion en dos pasos de cualquier cambio en

las ventas que logra un cambio relativo en las utilidades por accién mas

grande.
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La medida cuantitativa de las utilidades por acciéon de una empresa a un
cambio en las ventas en ella, se define generalmente como grado de

apalancamiento total.

El grado de apalancamiento total o combinado se calcula mediante la siguiente

formula:

Ac = Ao x Af

Entonces aplicando los valores Ao y Af, obtenidos previamente, tenemos:

APALANCAMIENTO
COMBINADO 3,48

A continuacion presentamos un cuadro de andlisis del GAT o GAC, durante la
vida del proyecto:
Cuadro No. 71
GRADO DE APALANCAMIENTO TOTAL

“PROYECTO COCTELES”

ot ise G ANALISIS o ANOY | ANO 2 |0 ANO3 [ ANO4. | ANO5
G.A.ToG.A.C. 3,48 4,20 2,96 2,60 1,75
Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO

Fuente: INVESTIGACION DIRECTA

6.9 INDICADORES FINANCIEROS

Los estados financieros proporcionan informacién sobre la posicion financiera
de una empresa en un punto en el tiempo. Sin embargo, el valor real de los
estados financieros radica en el hecho de que pueden utilizarse para ayudar a

predecir la posicion financiera de una empresa en el futuro basandose en
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comparaciones con empresas del sector o bien con informacion histérica de la

misma empresa.

6.9.1 Liquidez

Razén que muestra la relacion que existe entre el efectivo de una empresa y
otros activos circulantes y sus pasivos circulantes; se calcula dividiendo el total
de los activos corrientes para el total de los pasivos corrientes.

Activos Circulantes
Razon de Liquidez =

Pasivos Circulantes
Indicando de esta manera la medida en que los pasivos corrientes estan siendo
cubiertos por los pasivos corrientes, que se espera se convierta en efectivo en

futuro cercano.

Cuadro No. 72

INDICES FINANCIEROS DE LIQUIDEZ

“PROYECTO COCTELES”

Razoén Circulante  Activo Corriente 8,41 8,28 5,07 4,51 3,51

Pasivo Corriente

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INVESTIGACION DIRECTA
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6.9.2 Endeudamiento

Esta razén mide el porcentaje de los activos de la empresa financiados por
acreedores (préstamos, deudas corto plazo, etc.), se lo calcula dividiendo el

total de los pasivos para el total de los activos.

Deuda total

Razén de Endeudamiento =

Activos totales

Debemos considerar que los acreedores siempre van a preferir valores bajos
en la razén de endeudamiento porque mientras mas bajas sean, mayor sera el

margen de proteccion contra las pérdidas de los acreedores.

Cuadro No. 73
INDICES FINANCIEROS DE ENDEUDAMIENTO

“PROYECTO COCTELES”

Aﬁo 2 Aﬁ03 Aﬁo4 Aﬁos

Razén Pasivo Total 39,80% 30,40% 19,73% | 22,17% 28,47%
Endeudamiento Activo Total

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INVESTIGACION DIRECTA

6.9.3 Rentabilidad

La rentabilidad es el resultado de un numero de politicas y de decisiones, ésta

muestra los resultados de las operaciones en la empresa, determinando la
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utilidad que obtiene la empresa por cada délar de venta, se calcula dividiendo

la utilidad neta entre las ventas.

Cuadro No. 74
INDICES FINANCIEROS DE RENTABILIDAD

“PROYECTO COCTELES”

Rentabilidad Neta _ Utilidad Neta 8,32% | 6,53% 9,81% 10,38% | 15,86%

Ventas
Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INVESTIGACION DIRECTA

6.9.4 Rendimiento del Patrimonio

El rendimiento del capital contable, mide la rentabilidad que obtienen los
accionistas sobre su inversién y no es otra cosa que la relacion directa entre las

utilidades netas y el patrimonio o aporte de los socios en el negocio.

Ingreso neto disponible

para los accionistas comunes

ROE =

Capital contable comun
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Cuadro No. 75
INDICES FINANCIEROS DE RENDIMIENTO DEL PATRIMOMIO

“PROYECTO COCTELES”

Rendimiento del Utilidad Neta 53,25% 43,90% 76,11% | 100,42% | 233,27%

Patrimonio (ROE) Patrimonio
Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INVESTIGACION DIRECTA

6.9.5 Rendimiento del Activo Total

Esta razén al igual que la anterior permite apreciar con qué efectividad los
activos estan generando utilidades, en otras palabras proporciona una idea
clara del rendimiento de nuestra inversion. Se obtiene de la division entre el

total de las utilidades netas y el total de activos.

Ingreso neto disponible

para los accionistas comunes

ROA

Activos Totales
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Cuadro No. 76
INDICES FINANCIEROS DE RENDIMIENO DEL ACTIVO TOTAL

“PROYECTO COCTELES”

Rendimiento Utilidad Neta 26,62% | 17,25% 36,81% 45,77% 90,58%
Activo Total Activo Total
Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INVESTIGACION DIRECTA

6.10 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Este andlisis permite apreciar cuan sensible es al precio nuestro proyecto y

como afecta este al VAN y al TIR.

En el siguiente cuadro un precio inferior a US$ 2,80 a los distribuidores
generaria un VAN negativo, es decir el proyecto dejaria de ser atractivo y
cualquier precio superior a este genera una rentabilidad importante para el
proyecto. Un valor superior a los US$ 3,50 nos generaria un TIR superior al

100%, aunque ingresaria otra variable que seria el volumen de ventas.

198




Cuadro No. 77

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

; PROYECTO |  INVERSIONISTAS P
PRECIO| TIR VAN TIR VAN TIR VAN
38,95% 246.234,35 53,45% 289.114,87 69,08% 1.095.920,01

2,70 17,46% -6.162,00 22,36% 36.718,52 45,07% 501.991,60
2,80 24.,77% 77.970,12 32,48% 120.850,64 53,66% 699.967,74
2,90 31,93% 162.102,23 42,84% 204.982,76 61,61% 897.943,87
3,00 38,95% 246.234,35 53,45% 289.114,87 69,08% 1.095.920,01
3,10 45,88% 330.366,47 64,33% 373.246,99 76,21% 1.293.896,14
3,20 52,74% 414.498,58 75,48% 457.379,11 83,06% 1.491.872,28
3,30 59,53% 498.630,70 86,89% 541.511,22 89,70% 1.689.848,41
3,40 66,28% 582.762,82 98,55% 625.643,34 96,17% 1.887.824,55
3,50 72,99% 666.894,93 110,44% 709.775,46 102,51% 2.085.800,68
3,60 79,67% 751.027,05 122,54% 793.907,57 108,75% 2.283.776,82
3,70 86,34% 835.159,17 134,82% 878.039,69 114,90% 2.481.752,96
3,80 92,99% 919.291,28 147,26% 962.171,81 120,99% 2.679.729,09

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INVESTIGACION DIRECTA
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CAPITULO ViI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Una vez realizado el proyecto a profundidad se puede realizar las respectivas

conclusiones y recomendaciones.

7.1  CONCLUSIONES

1. La dolarizacion de la economia ecuatoriana afecté al sector licorero
guayaquilefio, y de manera negativa a la categoria Ron, y especialmente al
Ron San Miguel, se demuestra que sus ventas fueron disminuyendo
paulatinamente, ya que con la dolarizacién se produjo el ingreso de productos
alternativos a bajo costo entre los que estuvo el Whisky que capté parte del

mercado ronero.

2. Las entrevistas a los ejecutivos demuestran que la competencia es agresiva
en sector licorero; ellos realizaron cambios para mantener la posicion de las
empresas en el mercado durante la dolarizacion, es decir, cambiaron sus
estrategias, adicionando otros productos, entre estos, los de bajo costo y
cambiando presentaciones. Pero también afirman que es posible recuperar la
categoria de Ron con un buen plan promocional, mejor precio y direccionando

el target.

3. Segun las conclusiones indicadas anteriormente se vio la necesidad de

proponer un modelo de plan estratégico de comercializacion del Ron San
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Miguel que se ha ratificado por medio del estudio de mercado y el analisis
financiero realizado, certificando que el proyecto planteado tiene una buena
rentabilidad, que es viable y factible, el mismo que se pretende hacerlo realidad
en un corto tiempo.

4. Las proyecciones de la empresa son favorables, lo que permitira conquistar
un mercado mujeres y gente joven de la ciudad de Guayaquil por medio de los
cocteles a base de su producto Ron San Miguel y obtener un flujo de efectivo

positivo para futuras inversiones.

6. Existe un mercado potencial alto pero sélo se va a atacar el 2.5% del mismo.
Al manejarse con precios competitivos, se esta seguro que va a tener éxito el

proyecto a desarrollarse.

7. El proyecto que se plantea tiene una tasa interna de retorno del 38,95% lo
cual es atractivo para los socios, ya que es mayor que la tasa minima
requerida por los accionistas; es un porcentaje alto que determina el

rendimiento de la inversion.

7.2 RECOMENDACIONES

1. Monitorear siempre el sector licorero a fin de que establecer los cambios en
los gustos y preferencias o tendencias del consumidor y evaluar la posibilidad
de introduccion de productos o variedades de estos que permitan recuperar o

ganar el mercado.
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2. Poner en marcha el proyecto planteado en el desarrollo de la presente tesis

y crear planes estratégicos con el fin de mantenerse competitivo.

3. Fijar los precios de venta al publico por botella de céctel, en un rango que
comprenda de $4,00 a $5,00 ddlares, en sus inicios, para poder ingresar en el
sector de estudio, sin dejar de lado la calidad del producto y el poder

adquisitivo del cliente.

4. Obtener un financiamiento de USD $ 150.000 a través, de entidades
financieras como el Banco de Guayaquil, que en la actualidad esta otorgando
préstamos al 13,49% con un plazo de tres anos, a fin de bajar las tensiones de
capital por parte de los socios. Abrir una cuenta corriente separada para el

manejo financiero del proyecto.

5. Asesorarse por personas expertas o profesionales que garanticen el
resultado eficiente de la inversion, tomando en cuenta los aspectos técnicos y

metodoldgicos.

6. Realizar el plan de marketing no directamente sino a través de una Agencia

Publicitaria especializada. Disefiando un Briefing adecuado para que los

resultados sean los esperados.
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Anexo No. 1

~

BALANZA COMERCIAL ANOS 1996-2006
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Anexo No. 2

TASAS DE INTERES MENSUAL ACTIVA

-:31%& &;i"?é’(
Elaborado por: AUTO
Fuente: CEDATOS
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Anexo No. 3

TASAS DE INTERES MENSUAL PASIVA

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: CEDATOS




Anexo No. 4

TASAS DE INVERSION

JUNIO 2006
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Elaborado por: INFOMERCADOS
Fuente: INFOMERCADOS




Anexo No. 5

TASAS DE INVERSION

JUNIO 2006
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Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INFOMERCADOS

Anexo No. 6
TASAS DE INTERES DE CONSUMO

JUNIO 2006

Produbanco 13,40%

Unibanco 12,44%

Elaborado por: INFOMERCADOS
Fuente: REUTERS




Anexo No.7

TASA DE CONSUMO
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Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: REUTERS
Anexo No. 8

TASAS DE CREDITO CORPORATIVO 2005

Elaborado por: INFOMERCADOS
Fuente: REUTERS




Anexo No. 9

TASA DE CREDITO CORPORATIVO 2005
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Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: REUTERS

Anexo No. 10

MONTO Y TASA DE INTERES COMERCIAL CORPORATIVA
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Elaborado por: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
Fuente: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR




Anexo No. 11
MONTO Y TASA DE INTERES COMERCIAL NO CORPORATIVA
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Elaborado por: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
Fuente: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

Anexo No. 12

MONTO Y TASA DE INTERES DE CONSUMO PERSONAL
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Elaborado por: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
Fuente: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR




Anexo No. 13
MONTO Y TASA DE INTERES DE CONSUMO TARJETAS DE CREDITO
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Elaborado por: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
Fuente: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

Anexo No. 14

TASAS DE INTERES PARA MICROCREDITO
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Elaborado por: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
Fuente: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR




Anexo No. 15

MONTO Y TASA DE INTERES PARA VIVIENDA

2005
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Elaborado por: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
Fuente: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

Anexo No. 16
TASA DE MIGRACION INTERNACIONAL

Afo 2003

HOMBRES _ 316,104 9.0
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Elaborado por: INEC
Fuente: INEC




Anexo No. 17
TASA DE MIGRACION INTERNACIONAL
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Elaborado por: INEC
Fuente: INEC

Anexo No. 18

PIRAMIDE POBLACIONAL
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Elaborado por: INEC
Fuente: INEC




Anexo No. 19

CALCULO DE LA MUESTRA

| 166 ‘ Muestra

n=

N= 782.290 . Universo

K= 0,95 % confiabilidad

P= 0,69 % casos positivos
Q= 0,60 % casos negativos
e= 0,05 % error

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INVESTIGACION DIRECTA




Anexo No. 20

INDICADORES DE COYUNTURA DEL MERCADO LABORAL ECUADOR
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Elaborado por: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

Fuente: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR




Anexo No. 21

ENTREVISTA

La entrevista esta dirigida a gerentes que son expertos en la comercializacion
de licores)

Buenos dias (tardes), somos estudiantes de postgrado de

la Universidad

Tecnoldgica Empresarial de Guayaquil y estamos realizando un ANALISIS DEL
IMPACTO DE LA ECONOMIA DOLARIZADA EN LAS EMPRESAS
DISTRIBUIDORAS DE LICORES EN GUAYAQUIL, de ante mano
agradecemos por su tiempo,

QB W —
— N S~ N

6)
7)
8)
9)

¢, Qué tiempo tiene al frente de esta empresa?

¢ Qué productos comercializa su empresa?

¢, Cuales son los de mayor rotacién o salida?

¢ Por qué cree que estos se venden mas?

¢, Con la dolarizaciéon mejoraron sus ventas?

¢, Tuvo que adaptar alguno o algunos de sus productos al mercado?
¢ Cuales?

¢ Por qué?

¢, Por qué cree usted que el ron perdié mercado frente al whisky?

10) ¢ A su criterio cree usted que se puedan levantar las ventas de ron en el

pais?

11) ¢/ Qué medidas adoptaria o sugeriria para esto?

Datos Generales de la Empresa.

Nombre de la Empresa:

Afos de vida Institucional:

Productos y/o servicios que ofrece:

Numero de Empleados y Trabajadores:

Empresa Nacional o Multinacional:

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INVESTIGACION DIRECTA




Anexo No. 22
ENCUESTA

La encuesta esta dirigida a 166 personas que corresponde a la muestra
calculada.

1) ¢ Consume algun tipo de licor?

2) ¢ Cual prefiere consumir?

3) ¢, Por qué consume estos productos?

4) ~ ; Enqué grado te sientes complacido con este tipo de bebida?
5) ¢, Te gustaria probar otro tipo de licor?

6) ¢, T e gustan los cocteles?

7) ¢, Sabes que existen muchos cdcteles hechos a base de ron?
8) ¢, Si el mercado te ofreceria estos productos los probarias?

¢, Cuanto estarias dispuesto a pagar por una botella de coctel que
9) satisfaga tus requerimientos?
10) ¢, Con qué frecuencia consume licor?
11) ¢, Qué cantidad en botellas consume de licor?
12) ¢ Sexo?
Gracias

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: INVESTIGACION DIRECTA




Anexo No. 23
ESTADISTICA DE CONSUMOS
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Anexo No. 24
ESTADISTICA DE CONSUMOS
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Anexo No. 25

TABLA DE AMORTIZACION MENSUAL PRESTAMO

MONTO 150.000,00
PLAZO/ MESES 36
INTERES ANUAL 13,49%
INTERES MENSUAL 1,12%
CUOTA 5.089,57
CUOTA CAPITAL INTERES TOTAL SALDO
0 150.000,00
1| 150.000,00 3.403,32 1.686,25 5.089,57 | 146.596,68
2|  146.596,68 3.441,58 1.647,99 5.089,57 | 143.155,11
3| 143.155,11 3.480,27 1.609,30 5.089,57 | 139.674,84
4| 139.674,84 3.519,39 1.570,18 5.089,57 | 136.155,45
5| 136.15545 3.558,95 1.530,61 5.089,57 | 132.596,50
6| 132.596,50 3.598,96 1.490,61 5.089,57 | 128.997,54
7| 128.997,54 3.639,42 1.450,15 5.089,57 | 125.358,11
8| 125.358,11 3.680,33 1.409,23 5.089,57 | 121.677,78
9| 121.677,78 3.721,71 1.367,86 5.089,57 | 117.956,07
10| 117.956,07 3.763,54 1.326,02 5.089,57 | 114.192,53
11|  114.192,53 3.805,85 1.283,71 5.089,57 | 110.386,68
12| 110.386,68 3.848,64 1.240,93 5.089,57 | 106.538,04
13| 106.538,04 3.891,90 1.197,67 5.089,57 | 102.646,14
14| 102.646,14 3.935,65 1.153,91 5.089,57| 98.710,48
15|  98.710,48 3.979,90 1.109,67 5.089,57|  94.730,59
16|  94.730,59 4.024,64 1.064,93 5.089,57| 90.705,95
17| 90.705,95 4.069,88 1.019,69 5.089,57 |  86.636,07
18|  86.636,07 4.115,63 973,93 5.089,57 |  82.520,43
19| 8252043 4.161,90 927,67 5.089,57|  78.358,53
20|  78.358,53 4.208,69 880,88 5.089,57 |  74.149,84
21|  74.149,84 4.256,00 833,57 5.089,57| 69.893,85
22|  69.893,85 4.303,84 785,72 5.089,57|  65.590,00
23|  65.590,00 4.352,23 737,34 5.089,57 | 61.237,77
24|  61.237,77 4.401,15 688,41 5.089,57 |  56.836,62
25|  56.836,62 4.450,63 638,94 5.089,57| 52.385,99
26|  52.385,99 4.500,66 588,91 5.089,57 |  47.885,33
27|  47.885,33 4.551,26 538,31 5.089,57 |  43.334,07
28|  43.334,07 4.602,42 487,15 5.089,57| 38.731,65
29|  38.731,65 4.654,16 435,41 5.089,57 |  34.077,49
30| 34.077,49 4.706,48 383,09 5.089,57| 29.371,01
31|  29.371,01 4.759,39 330,18 5.089,57| 24.611,63
32|  24.611,63 4.812,89 276,68 5.089,57 |  19.798,73
33| 19.798,73 4.867,00 222 57 5.089,57| 14.931,74
34|  14.931,74 4.921,71 167,86 5.089,57|  10.010,03
35| 10.010,03 4.977,04 112,53 5.089,57 5.032,99
36 5.032,99 5.032,99 56,58 5.089,57 0,00
TOTAL 150.000,00 | 33.224,43| 183.224,43

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO
Fuente: BANCO DE GUAYAQUIL
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Anexo No. 26
VENTAS PROYECTADAS
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Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO

Fuente




2

o

Anexo No. 27
VENTAS PROYECTADAS
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Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO

Fuente: INVESTIGACION DIRECTA
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Anexo No. 28
VENTAS PROYECTADAS
Ano 3
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Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO

Fuente
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Anexo No. 29
VENTAS PROYECTADAS

Ano 4
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Anexo No. 30
VENTAS PROYECTADAS
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Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO

Fuente: INVESTIGACION DIRECTA




Anexo No. 31

CALCULO DEL VALOR ACTUAL NETO DEL PRESTAMO

Elaborado por: AUTORES DEL PROYECTO

Fuente: AUTORES DEL PROYECTO

TOTAL PRESTAMO: $ 150.000,00
TIEMPO: 3 ANOS
TASA DE INTERES: 13,49%
TASA DE DESCUENTO: 18,00%

DETALLE ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3
GASTOS FINANCIEROS $17.612,85| $ 11.373,39 $ 4.238,19
AHORROS 15% TRABAJADORES $2.641,93 $ 1.706,01 $ 635,73
AHORROS 25% IMPUESTOS $ 3.742,73 $2.416,85 $ 900,62
COSTO DESPUES DE IMPUESTOS $ 11.228,19 $ 7.250,54 $ 2.701,85
AMORTIZACION $43.461,96| $49.701,42| $56.836,62
CREDITO $ 150.000,00
FLUJO NETO $ 150.000,00| -$54.690,15| -$56.951,96| -$ 59.538,47
VAN $ 22.384,96




