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Resumen

Cuando se hace referencia a licor, se indica todo tipo de bebidas alcohdlicas
destiladas y dulces, existe una excepcion que se diferencia del resto, esta es la crema
de licor, debido que es una bebida alcohdlica dulce, donde la protagonista es la crema
de leche porque le proporciona color, hace espesa a la mezcla y dota un sabor
agradable al paladar. EIl consumo de crema de licor en el Ecuador no ha sido muy alto,
sin embargo, es una bebida consumida en ciertos eventos en Manabi, pero que no es
producida en la zona; en tal virtud el objetivo del presente trabajo de investigacion
busca determinar la pre factibilidad para la produccion y comercializacion de una
crema de licor en el canton Jama que se encuentra ubicado en la provincia de Manabi.
Los métodos utilizados para ejecutar el proyecto son exploratorios, descriptivos,
analiticos e integrales, el mercado objetivo son las personas econdmicamente activas
del cantén Jama, la encuesta fue otra de las técnicas que permitio la recopilacion de
datos e informacion de la ciudadania de Jama, donde se obtuvo un alto porcentaje de
aprobacion del producto a elaborar y comercializar. Los principales resultados

financieros el VAN y la TIR, determinan que el proyecto es viable.

Palabras claves: Estudio, metodologia, comercializar, crema, mercado.
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Abstract

When we refer to liquor we cover all kinds of distilled and sweet alcoholic
beverages, there is an exception that differs from the rest such as liquor cream. It is
being a sweet alcoholic drink whose protagonism is the milk cream that provides color
and makes the mixture thick and gives a pleasant flavor to the palate. The consumption
of liquor cream in Ecuador has not been very high, however, it is a drink consumed in
certain events in Manabi, but it is not produced in the area, therefore the objective of
this research work seeks to determine the pre feasibility for the production and
commercialization of a liqueur cream in the Jama canton, which is located in the
province of Manabi. The methods used to execute the project are exploratory,
descriptive, analytical and comprehensive, the target market is the economically active
people of the Jama canton, the survey was another of the techniques that allowed the
collection of data and information from the citizens of Jama, where a high percentage
of approval of the product to be elaborated and commercialized was obtained. Main

results NPV and IRR what determines that the project is viable.

Keywords: Study, methodology, commercialize, cream, market.
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Introduccion

La insuficiente produccion de crema de licor en el pais, permite enfocar en este
proyecto de investigacion y analizar si es factible su produccion y comercializacion

en el Canton Jama.

En el capitulo (1) se hizo el planteamiento del problema por el cual se desarrollé
esta investigacion, la cual se tiene los antecedentes generales, formulacion y

planteamiento del problema, preguntas, limitaciones, justificacion y objetivos.

El capitulo (I1) estd basado en la informacion que contiene el marco tedrico y
conceptual, la cual se obtuvo de fuentes de autores y citas bibliograficas, también se

encontrd las variables y su operacionalizacion.

Capitulo (I11) consta del marco metodoldgico en el cual se detalla la obtencion
de la informacion por diferentes medios fuentes, métodos e instrumentos que se

utilizaron al momento de realizar el marco teérico y estudio de mercado.

Capitulo (V) se detallé cdmo se estructura el proyecto en base al analisis e
interpretacion de los resultados obtenidos al momento de recabar dicha informacion
de las encuesta, aqui también se realizaron otros estudios como el marketing mix,
comercializacion, estrategias de ventas, promociones de ventas, estudio tedrico,
tamario de proyecto, localizacion del proyecto, macro y micro localizacion, estrategia
del proceso, ingenieria de estudio, estudio administrativo, FODA, valores corporativo,

mision, vision, estrategia empresarial y estudio legal.



Capitulo (V) se define la propuesta de investigacion financiera, todos los
valores y la inversidn que se necesita para la empresa para que sea operativa, asi con

el pasar del tiempo se genere la rentabilidad proyectada.



Capitulo 1

1. Problematizacion

1.1.Tema

Estudio de pre factibilidad para la produccion y comercializacion de crema de

licor en el cantdn Jama.
1.2.Antecedentes generales

Su Origen se basa en las teorias dominantes sobre la crema de licor, una de las
doctrinas habla que su origen es escocés basandose en la mezcla de crema de leche
con whisky y demas ingredientes; por otro parte, se tiene la teoria irlandesa que
asegura que fue la empresa bailéis quién ided la manera de combinar crema y alcohol;
su forma correcta de tomarla es escogiendo un vaso con caracteristicas recomendadas,
que sea bajo y ancho, adicional afiadir hielo entre mas grandes mejor que permiten no

dafar la mezcla al servir la crema (Castillo, 2016).

La crema de licor es una de las bebidas més adquiridas en el planeta, como
principal medio para obtener este tipo de bebidas se utilizan frutas o plantas naturales
rociadas en licores de distintos sabores, existe una gran variedad de cremas e
innumerables mezclas que pueden producirse para encontrar combinaciones mas

deliciosas y llamativas para las papilas gustativas de los consumidores.

A nivel mundial, la crema es un licor elaborado a partir de nata de leche y las
frutas y aromas deseados en funcién del resultado que la productora desee obtener, la
cantidad de cremas de licores son cada vez mas requeridas en el mercado aumentando

cada dia, existe una gran variedad de cremas de licor entre ellas unas mas famosas y



conocidas que otras, y se han hecho populares entre el publico de diferentes partes del
mundo; surge a partir de la combinacion de licor con crema de leche para rebajar los
grados de alcohol y que sea dulce y agradable de consumir (Moreno, Yo pongo el

hielo, 2021).

El canton Jama es uno de los sitios mas productivos y se caracteriza por su
agricultura y produccion de leche y demas derivados que constituyen para la materia
prima de la crema de licor, es una bebida suave y apetecible para la sociedad. Se
escogid la ubicacién por la cercania para la obtencidn de la materia prima para su

respectiva elaboracion y comercializacion de la zona norte de Manabi.

1.3.Formulacion del problema

¢De qué manera el estudio de pre factibilidad influye en la produccion y

comercializacién de crema de licor?

1.4.Planteamiento del problema

Segun la informacién a nivel mundial unos de los productos mas apetecible es
la crema de licor y es utilizado en las mejores gastronomias en el mundo, todos los
dias se incrementa el numero de cremas solicitadas en el mercado y varias de distintas
procedencias con el Unico objetivo de agradar a la cultura consumidora de productos

a base de alcohol.

La insuficiente produccion de bebidas alcohdlicas de tipo crema en el mercado
ecuatoriano hace que los consumidores prefieran conseguirla fuera del pais pudiendo
obtenerla en el mismo, porque es una bebida que se puede consumir en cualquier
ocasion por su sabor que es mas agradable, suave y dulce, después de percibir que

existen personas que en reuniones no les gusta consumir productos alcohoélicos fuertes



o0 de altos grados, surge la idea de crear una crema de licor que sea baja en alcohol, la
produccién y el consumo de bebidas alcoholicas en Ecuador es cada vez mas
demandada y es escasa la elaboracion de este tipo de licores, sin embargo, esta clase

de productos se lo elabora de manera empirica sin estudio alguno.

En la provincia de Manabi Cantén Jama se tiene todas las condiciones y es un
gran campo para producir este tipo de productos para elaborar y comercializar a
lugares aledarios, una de las ventajas que se tiene en el sitio elegido es que no existe
mas competencia en sus alrededores, porque la introduccion de estas bebidas tipo
cocktail ha sido muy llamativa para los consumidores y genera ganancias al mercado

ecuatoriano.

1.5.Preguntas de la investigacion

¢ Cual puede ser la oferta y demanda de la crema de licor en el cantén Jama?

¢Qué elementos mas importantes voy a considerar para la instalacion de la

planta técnica para producir crema de licor en el cantén jama?

¢Cémo esté constituido el proceso administrativo de productos de la crema de

licor?

¢De qué manera se realizara el financiamiento para el desarrollo del proyecto?



1.6.Delimitacion del problema
Linea de investigacion:

v Desarrollo de innovacion empresarial

v Nuevas tendencias del marketing
Campo: Administracion

Area: Estudio de pre factibilidad
Aspecto: Produccién y comercializacién

Problema: Inexistencia de un estudio de pre factibilidad para la produccion y

comercializacion de crema de licor en el cantén Jama.

Tema: Estudio de pre factibilidad para la produccién y comercializacion de

crema de licor en el canton Jama en la provincia de Manabi.
1.6.1. Delimitacion espacial:
La investigacion se efectuara en el cantén Jama en la provincia de Manabi.
1.6.2. Delimitacion temporal:
Periodo abril / septiembre 2021.
1.7 Justificacion

Gracias a los constantes cambios del medio que vive la poblacion, la creacién
de un producto innovador para el mercado ecuatoriano se ha vuelto demasiado

fundamental, se ha considerado que el desarrollo de nuevos productos no solo es un



plan sino ademas es una necesidad para los nuevos emprendedores del territorio

ecuatoriano.

La crema de licor al ser una idea nuevay a un precio accesible para los posibles
consumidores no solo permitird una ganancia a los impulsadores de esta idea si no
generara fuentes de empleo para todos los grandes y pequefios comerciantes que se

unan a esta gran iniciativa.

Es importante la creacion de este tipo de investigaciones porque no existe una
empresa gue elabore esta clase de productos como es la crema de licor y teniendo la
materia prima se crean productos innovadores y con un mejor precio que los que
existen actualmente en el mercado, generando resultados que ayudaran a inspirar
personas y negocios a que sigan la empresa, los principales beneficiados son las
empresas, clientes y personal que conforman el negocio. Crear una nueva bebida para
la sociedad ayuda no solo a generar trabajos sino a dar prosperidad a las generaciones

futuras.

1.8.0bjetivos:

1.8.1. Objetivo General

Desarrollar el estudio de pre factibilidad y su influencia en la produccién y
comercializacion de una crema de licor para satisfacer las necesidades de los

consumidores ecuatorianos.

1.8.2. Objetivos especificos

v Analizar la oferta y la demanda del producto para satisfacer las necesidades de

los clientes.



v' Establecer las bases del estudio técnico para su elaboracion.
v" Identificar el marco legal y administrativo que se requiere para la produccion
y comercializacion de crema de licor.

v Determinar la viabilidad econémica y financiera del producto.



Capitulo 11

2. Contextualizacion

2.1 Marco teorico

Estudio de Pre factibilidad

El Estudio de Pre factibilidad comprende el analisis Técnico — Econémico de
las alternativas de inversion que dan solucion al problema planteado. Los objetivos de
la pre factibilidad se cumpliran a través de la Preparacion y Evaluacion de Proyectos
que permitan reducir los margenes de incertidumbre a través de la estimacion de los
indicadores de rentabilidad socioecondémica y privada que apoyan la toma de

decisiones de inversion (Thompson B, 2009).

El proposito de la pre factibilidad es avanzar en el andlisis de las alternativas
identificadas, reducir la incertidumbre y mejorar la calidad de la informacion. Intenta
seleccionar alternativas dpticas como parte de la herramienta de toma de decisiones,

donde los impactos ambientales generalmente se declaran en esta etapa.

La estructura basica de un estudio de pre factibilidad, es casi un estandar, en la
cual se puede ver reflejada la informacién del proyecto, los ingresos esperados, los
costos generados y la utilidad que dejara el proyecto lo que se denomina estado de
resultados, la estructuracion a modo de presentacion depende de cada uno de los

promotores de los proyectos (Obregdn Tinoco, 2015).

Un estudio de pre factibilidad es un analisis realizado en la etapa inicial de un

proyecto potencial para determinar si vale la pena la etapa de estudio de factibilidad.
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Esto se hace en grandes proyectos, generalmente en empresas conjuntas o empresas

multinacionales.

Para la elaboracion de un estudio de pre factibilidad se deben establecer los
parametros y los resultados esperados por el promotor, hasta que nivel de detalle se
quiere llegar para obtener los datos mas acertados, cuéles son las politicas para definir
que el proyecto es factible, para lo cual cada promotor debe definir qué porcentaje de
Utilidad quiere obtener al finalizar el proyecto, cual sera la TIR (Tasa Interna de
Retorno) minima de la inversién realizada, asi como otras limitaciones como por
ejemplo la incidencia de Costo Directo dentro de los costos totales del proyecto o los

ingresos adicionales esperados (Obregdn Tinoco, 2015).

Andlisis financiero

El analista financiero de manera tradicional se ha pensado que solo a las areas
contables y financieras de una empresa le interesa a cabo el analisis financiero, o que
son los grupos de inversionistas en la bolsa de valores a los que les incumbe esta
actividad. La realidad demuestra que es un espectro mas amplio de involucrados en
el tema. Se puede decir que el andlisis financiero lo realizan todos los interesados en
el funcionamiento y desempefio econémico de una organizacion, desde los

trabajadores, inversionistas, proveedores y hasta el gobierno (Garcia Padilla, 2015).

El objetivo que persigue cada grupo es obtener la formacion de una
organizacion para tomar decisiones. Asi los proveedores comerciales necesitan
analizar la situacion financiera de un cliente para conocer la verdadera capacidad de
pago, disefiar politicas y tomar decisiones de otorgamiento de crédito y plazo, los
inversionistas pretenden conocer las capacidades de generacion de riqueza y por tanto,

del retorno su inversion; los competidores quieren conocer las fortalezas de
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capacidades de la organizacion para generar estrategias de ataque que permitan

obtener una mayor participacion en el mercado (Garcia Padilla, 2015).

Realizar un analisis financiero de las empresas puede proporcionar
herramientas de suma importancia para determinar el estado en que se encuentran y
como se puede mejorar, llevando los sistemas adecuados, en funcion de sus
operaciones y caracteristicas especificas, obteniendo resultados fiscales, asi como
financieros, capaces de mostrarnos su realidad al momento de la realizacion del

estudio.

El analisis financiero hace que una buena contabilidad sea Gtil a la hora de
tomar las decisiones, puesto que la contabilidad, si no es leida debidamente o
interpretada correctamente, simplemente no dice nada o bien, arroja datos que pueden

Ilevar a tomar decisiones equivocadas (Murillo & Coronel, 2019).

Estudio administrativo

Un estudio administrativo proporciona las herramientas necesarias para
administrar adecuadamente una empresa; cuando esta Ultima se encuentra ya en
funcionamiento y si ain no se inician las actividades de la misma, marca el rumbo a
seguir en su administracion. Las empresas que inician operaciones deben comenzar su
estudio administrativo con la definicion de su misién, vision, metas, objetivos, es decir
con la definicion de una administracion estratégica (Guerrero Lopéz & Santacruz

Coneo, 2016).

Es la informacion referente a poner en marcha la estrategia inicial de un
proyecto; con base en los objetivos trazados, se identificara las necesidades de recursos

humanos, en términos de capacidades, para lograr los estados deseados, asimismo, la
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mejor organizacion (asignacion de recursos Yy responsabilidades) que haga del

proyecto una dinamica eficiente (Ariza Osorio, 2018).

FODA

Las siglas FODA, DOFA o DAFO son un acronimo de las palabras fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, e identifican una matriz de andlisis que
permite diagnosticar la situacion estratégica en que se encuentra una empresa,
organizacion, institucién o persona, a fin de desarrollar con éxito un determinado

proyecto (Imaginario, 2019).

La investigacion de la matriz DAFO permite identificar problemas, prever
escenarios, predecir complicaciones, observar soluciones, visualizar las debilidades de

las entidades y convertirlas en fortalezas y oportunidades.

Talento humano

El talento humano de una empresa es considerado la pieza clave para lograr los
objetivos de la misma. Sefialar que ese talento debe estar comprometido y motivado
para llegar al éxito. Hoy en dia muchas empresas cometen algunos errores obviando
esta situacion, muchos empleados se sienten desmotivados y no sienten ningdn tipo de

compromiso con la empresa (Pérez Medrano, 2013).

Estrategias

Iniciamos por definir Estrategia como el puente que hay entre las politicas o

los objetivos més altos y las tacticas o acciones concretas para llegar a la meta.

En el campo de la Administracion y los negocios, se ha definido estrategia

como un marco para tomar decisiones sobre cémo jugara el juego de los negocios.
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Estas decisiones, que ocurren diariamente en toda la organizacion, incluyen todo,
desde inversiones de capital hasta prioridades operativas, desde marketing hasta
contrataciones, enfoques de ventas, esfuerzos de marca y como cada individuo baraja

su lista de tareas pendientes cada mafiana (Roncancio, 2019).

Estudio de mercado

Conjunto de acciones gue se ejecutan con el fin de conocer la respuesta del
mercado (de tu target o pablico objetivo, de tus proveedores e, incluso, de tu
competencia) ante un nuevo producto o servicio. Se analizaran aspectos tan
fundamentales como el precio de los productos o el modo de comunicaciéon y

distribucién de los mismos.

Gracias al estudio de mercado, se tendra una vision mas clara de qué es lo que
nuestro target realmente necesita, qué es lo mas demandado hoy en dia en el mercado.
Con esta informacion, trataremos de adaptar el producto o servicio al maximo, para
satisfacer y cumplir con las expectativas de nuestros consumidores y, tratando siempre
de ser Unicos y poseer un elemento diferenciador respecto de la competencia (Nufio,

2017).

En definitiva, a través de la investigacidon de mercado y los estudios de mercado
se analiza la situacién actual del mercado, las necesidades latentes, las preferencias de
los consumidores, etc. De esta manera, se tomaré decisiones mas acertada, reduciendo
riesgos y pudiendo prever y adelantarse a cualquier problema. Debido a la
globalizacién y la alta competencia, una herramienta como la investigacion de

mercado es fundamental para ser competitivos en nuestro sector (Nufio, 2017).

Oferta y Demanda
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El estudio de la oferta y la demanda en un mercado para un bien determinado.
Se supone que los planes de cada comprador y cada vendedor son totalmente
independientes de los de cualquier comprador o vendedor. De esta forma aseguramos
que cada uno de los planes de los compradores o vendedores dependa de las
propiedades objetivas del mercado y no de conjeturas sobre posibles
comportamientos. Con estas caracteristicas se tendrd un mercado perfecto, en el
sentido de que hay un namero muy grande de compradores y vendedores, de forma
que cada uno realiza transacciones que son pequefias en relacion con el volumen total

de las transacciones (Almonte, 2011).

La Ley de oferta y demanda demuestra su importancia al momento de definir
la produccién de los bienes y servicios para una comunidad especifica, ya que la
misma ayuda al oferente a determinar la necesidad del producto que presentan los
clientes, un precio accesible para los mismos, el publico al que sera dirigido, la
cantidad de producto a fabricar, la calidad, y muchos otros factores para los cuales
debe tomar en consideracion la situacion econdmica, politica y social de la comunidad

(Humberto, 2020).

Estudio técnico

El estudio técnico de un proyecto es un proceso utilizado para examinar y
predecir los precios futuros de los valores observando cosas como el movimiento de

precios, graficos, tendencias, volumen de negociacion y otros factores.

Como regla general, el estudio técnico valora el precio actual o pasado de un
valor como el mejor indicador del precio futuro de ese valor. Asimismo, este tipo de
estudio se basa en gran medida en gréficos financieros, datos y estadisticas para

descubrir las fortalezas o posibles debilidades de una inversion y las tendencias de
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prondstico para ayudar a los analistas e inversores a decidir si un valor es viable o no,

y para qué accion (Jileana, 2020).

El estudio técnico es de vital importancia en la realizacion de un proyecto,
siendo utilizado para determinar su viabilidad. Ademas, establece el espacio fisico y
tiempo de duracidén que tendria para su puesta en marcha. Por Medio de esta
herramienta se puede identificar de manera eficiente el funcionamiento y el tamafio
apropiado del lugar, permitiendo que los procesos de produccion se ejecuten de forma
correcta. Se debe tener en cuenta que la informacidn que se recolecte durante el estudio
técnico deberd cumplir con todos los estandares requeridos (veridica y realista) para
la toma de decisiones, como, si es factible invertir en recursos para su ejecucion.
Siendo el objetivo de esta investigacion, demostrar lo necesario que es el estudio
técnico, utilizado como herramienta para el desarrollo de proyectos de inversion. Es
asi como se podran determinar cada uno de los procesos gque se van a necesitar para la

produccién de bienes y servicios (Dominguez Cedefio, 2018).

Tamafio del proyecto

Es la capacidad de produccion durante un periodo de tiempo de
funcionamiento que se considera normal para las circunstancias y tipo de proyecto de
que se trata. El tamafio de un proyecto es una funcién de la capacidad de produccion,

del tiempo y de la operacion en conjunto (Rojas, 2007).

Distribucion de la planta

La distribucién en planta se define como la ordenacion fisica de los elementos
gue constituyen una instalacion sea industrial o de servicios. Esta ordenacion

comprende los espacios necesarios para los movimientos, el almacenamiento, los
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colaboradores directos o indirectos y todas las actividades que tengan lugar en dicha
instalacion. Una distribucion en planta puede aplicarse en una instalacion ya existente

0 en una en proyeccion.

El objetivo de un trabajo de disefio y distribucion en planta es hallar una
ordenacion de las areas de trabajo y del equipo que sea la mas eficiente en costos, al
mismo tiempo que sea la mas segura y satisfactoria para los colaboradores de la

organizacion (Salazar Lopez, 2019).

Estudio legal

Al momento de planificar y formular un nuevo proyecto, es de vital
importancia tener en cuenta los Aspectos Legales que determinaran las restricciones
que podrian impedir o bien limitar el funcionamiento del mismo. Hay tener en cuenta
que todo proyecto debe ser llevado a cabo dentro del Marco Legal existente en el pais
donde se realice, es decir, teniendo en cuenta la Constitucién vigente, leyes,
reglamentos, decretos y usos o costumbres que determinen las normas permisivas 0
prohibitivas que afectaran directa o indirectamente al proyecto en cuestién (Bocher,

2019).

Al llevar adelante un proyecto, muchas veces se piensa que el Estudio de
Viabilidad Financiera es el mas importante a tener en cuenta, sin embargo, ningun
proyecto, por muy rentable que sea, podra llevarse a cabo si no se encuadra en el Marco
Legal de referencia en el que se encuentran incorporadas las disposiciones particulares
gue establecen lo que legalmente esta aceptado por la sociedad, es decir, lo que se

manda, prohibe o permite a su respecto.
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Por este motivo es sumamente importante el conocimiento de la legislacion
aplicable a la actividad econémica y comercial para la preparacion eficaz de los
proyectos, no solo por las inferencias economicas que pueden derivarse del analisis
juridico, sino también por la necesidad de conocer las disposiciones legales para
incorporar los elementos administrativos, con sus correspondientes costos, también
para que posibiliten que el desarrollo del proyecto se desenvuelva fluida y

oportunamente (Ayelén Lépez, 2020).

Estudio econdmico

En la preparacién de proyectos de inversion en el sector industrial el estudio
econdmico- financiero es uno de los aspectos que encierra mayor complejidad, tanto
por la diversidad de conceptos utilizados, como por la cantidad de informacion
requerida. A partir del estudio técnico, se requiere valorar las inversiones y estimar los

ingresos y los costos en la operacidn del proyecto.

La evaluacidn econdmica esta basada en los resultados del estudio econdémico
— financiero y permite llegar a una conclusion sobre la factibilidad de realizacion del

proyecto (Guzman Castro, 2001).

Comercializacion

La comercializacion de un producto o servicio, se centra en la accion de
comercializar, que consiste en poner a la venta un producto, darle las condiciones
comerciales necesarias para su venta y dotarla de las vias de distribucion que permitan

que llegue al pablico final (Caurin, 2018).

Estrategias de comercializacion
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Se trata de acciones que se realizan para alcanzar determinados objetivos de
marketing como lanzar al mercado un producto nuevo o incrementar la participacion

o las ventas.

Para determinar cuales son las acciones o estrategias de marketing que nos
convienen, no solo hay que tener en cuenta la capacidad de la empresa, los recursos u
objetivos, sino también es un requisito indispensable, conocer bien al target o publico
objetivo. La razén es sencilla, puesto que en definitiva el marketing se orienta a

satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores y clientes (Gonzalez, 2018).

Marketing Mix

El marketing en si, como tecnologia, es una actividad relativamente reciente y
aun no ha establecido definiciones fijas, invariables o inconmovibles. En verdad, la
propia actividad esta sujeta a maltiples y acelerados cambios como respuesta a las
transformaciones que se producen en los mercados y en las relaciones empresa-

mercado.

El objetivo fundamental del marketing es el de producir una reaccién en el
mercado que permita alcanzar, mantener o disminuir la participacion de mercado de

los productos o servicios de la empresa (Soriano Soriano, 1990).

Proceso productivo

El proceso productivo es realizado por las empresas, las cuales se valen de
informacidn y tecnologia que es utilizada por las personas para la fabricacion de los

productos.
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Ademas, las empresas desarrollan sus procesos productivos con la finalidad de
poder satisfacer la demanda del mercado, que requiere los satisfactores para cubrir

necesidades de consumo (Quiroa, 2019).

Crema de licor

A pesar de su nombre, las cremas de licor no siempre contienen crema, 0 nata.
Muchas veces son hechas simplemente a partir de alcohol y de las méas variadas
esencias. Lo que ocurre es que estas suelen tener un alto contenido en azdcares, lo que
hace mas suaves a los licores resultantes, reduce su graduacién alcohdlica, y les

confiere un aspecto y una consistencia cremosa.

No esta claro donde se encuentra el origen de las cremas, ni a partir de qué
momento empezaron a elaborarse, aunque se supone que tienen ya varios siglos a sus
espaldas. En todos los paises, e incluso en regiones distintas de muchos de ellos,

existen cremas tipicas (Zurdo & Gutierréz, 2004).

Leche

La leche es una sustancia de materia grasa, en forma globular, en un liquido
que muestra analogias con el plasma sanguineo. Este liquido es asimismo una
suspension de materias proteicas en un suero constituido por una solucién neutra que

contiene, principalmente, lactosa y sales minerales.

La leche de vaca es una solucién neutra, fuertemente tamponada, rica en
sustancias nutritivas de los cuatro grupos: glicidos, protidos, lipidos y sales; contiene
factores de crecimiento, especialmente vitaminas del grupo B; constituye un buen
medio de cultivo para los organismos heterdtrofos aptos para asimilar la lactosa y las

proteinas (Charles, 1985).
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La leche es un alimento naturalmente perecedero, es decir, antes de recibir
cualquier tratamiento, la leche cruda es una materia prima que se deteriorara si no se

almacena en las condiciones adecuadas.

Por ello, con el fin de alargar su vida Util y garantizar la calidad y seguridad de
los consumidores, hemos llevado a cabo diversos procesos, entre los que son
fundamentales los controles sanitarios y sanitarios establecidos por las normas

nacionales y europeas.

Cana Manabita

En Manabi lo llaman currincho; en Guayaquil, guanchaca; en el norte de la
Sierra, punta. En Cotopaxi y otras zonas del pais es aguardiente, puro, fuerte o,
simplemente, trago. Nace en los cafiaverales que se resisten a desaparecer en el

subtrdpico de la Costa y las estribaciones orientales.

Cuando es bien elaborado se caracteriza por ser cristalino. Los tomadores dicen
que sienten como si les quemara la garganta, el estbmago, pero suave y en el primer
trago. Por eso los médicos recomiendan beberlo con prudencia. Y es el invitado de
honor, puro o compuesto, en las fiestas paganas de varias localidades ecuatorianas y

es el convidado en estas fiestas de Navidad y fin de afio (Manabita, 2017).

2.2 Marco conceptual

Precio: Cantidad necesaria para adquirir un bien, un servicio u otro objetivo.

Suele ser una cantidad monetaria (Sevilla, 2016).

Demanda: Abarca una amplia gama de bienes y servicios que pueden ser

adquiridos a precios de mercado, bien sea por un consumidor especifico o por el
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conjunto total de consumidores en un determinado lugar, a fin de satisfacer sus

necesidades y deseos (Peiro, 2015).

Mercado: Los mercados son los consumidores reales y potenciales de nuestro
producto. Los mercados son creaciones humanas y, por lo tanto, perfectibles. En
consecuencia, se pueden modificar en funcion de sus fuerzas interiores (Almonte,

2011).

Consumidores: Persona u organizacion que consume bienes o servicios, que
los productores o proveedores ponen a su disposicion en el mercado y que sirven para

satisfacer algun tipo de necesidad (Garcia, 2018).

Recursos econdmicos: Los medios materiales o inmateriales que permiten
satisfacer ciertas necesidades dentro del proceso productivo o la actividad comercial

de una empresa (Pérez Porto & Merino, 2010).

Clientes: Persona o entidad que compra los bienes y servicios que ofrece una

empresa (Thompson, Promonegocios, 2006).

Recursos financieros: Activos que tienen algln grado de liquidez. Por tanto,
desde una vertiente econdémica seria aquellos relacionados con el efectivo y sus

equivalentes liquidos (Rus Arias, 2019).

Estudio de mercado: Es el disefio, recoleccion y analisis sistematico de
informacion con relacion a las caracteristicas de un mercado especifico (Thompson,

2007).

Oferta: Es la cantidad de bienes y servicios que los oferentes estan dispuestos

a poner a la venta en el mercado a unos precios concretos (Riquelme, 2021).
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Segmentacion de mercado: Diferenciar el mercado total de un producto o
servicio, en un cierto numero de subconjuntos homogéneos referentes a habitos,
necesidades y gustos de sus componentes, que se denominan segmentos (Manene

Cerrageria, 2013).

Marketing mix: mezcla de marketing tiene como objetivo analizar el
comportamiento de los consumidores para generar acciones que satisfagan sus
necesidades basandose en cuatro componentes principales, también conocidos como
las 4 P’s: Product, Place, Price, y Promotion o en espafiol producto, precio,

distribucion y promocion (da Silva, 2020).

Competencia: Factores que distinguen a una persona con un rendimiento

superior a otras personas con un rendimiento medio o aceptable.

Cacao: Suele usarse para aludir a la semilla y al fruto de este arbol. En este
sentido, el cacao adquiere una gran importancia ya que se trata del ingrediente basico

del chocolate (Pérez Porto, Definicion, 2021).

Licor: Bebida alcohdlica obtenida por maceracién en aguardiente de hierbas o
frutos, que a veces es endulzada con sacarosa, azucar de uva, mosto o miel, con una

riqueza en azUcares superior (Moreno, Yo pongo el hielo, 2021).

Empresa: Organizacion o institucion dedicada a actividades o persecucion de
fines econdmicos o comerciales para satisfacer las necesidades de bienes o servicios

de la sociedad (Mero Vélez, 2018).

Emprendimiento: Cualquier actividad nueva que realice una persona puede 0

no tener el proposito de obtener beneficios econdmicos.

2.3 Marco legal
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El presente trabajo se basard en leyes y normativas necesarias para la
investigacion tratandose de un producto de consumo se acogera a varios permisos y
pasos necesarios para establecer una compariia en el Ecuador, para esto es importante
comenzar por la Constitucion de la Republica del Ecuador, seguido del Plan Nacional
de Desarrollo, el Codigo de Trabajo y los trdmites para constituir una empresa. Segun
la Asamblea Nacional Constituyente (2008) la Constitucion de la Republica del

Ecuador, en su art. 33 con respecto al trabajo y seguridad social establece lo siguiente:

El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho econémico, fuente de
realizacion personal y base de la economia. El Estado garantizard a las personas
trabajadoras el pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa, remuneraciones y
retribuciones justas y el desempefio de un trabajo saludable y libremente escogido o

aceptado (Plan Nacional de Desarrollo, 2017).

En el Plan Nacional de Desarrollo en el eje uno, objetivo uno, politica 1.7
establecio que se garantiza el acceso a la seguridad y a un trabajo digno para todas las
personas. También, en el objetivo dos, en el objetivo cinco, en su politica 5.1 sostuvo
que se debe generar empleo y trabajo digno, en su politica 5.2 manifestd que es
necesario promover la competitividad, calidad y productividad de la produccion
nacional a fin de crear valor agregado buscando satisfacer la demanda nacional

(Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo , 2017).

Que, el articulo 71 de la Ley Orgéanica de Comunicacion manifiesta que "la
informacidn es un derecho constitucional y un bien pablico; y la comunicacién social
que se realiza a través de los medios de comunicacidn es un servicio publico que
debera ser prestado con responsabilidad y calidad, respetando los derechos de la

comunicacion establecidos en la Constitucion, los instrumentos internacionales y
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contribuyendo al buen vivir de las personas™ (Consejo de Regulacion y Desarrollo de

la Informacion y Comunicacion, 2014).

Que, el numeral 7 del articulo 71 de la Ley Organica de Comunicacion
determina como responsabilidad de los medios de comunicacién: "Impedir la difusion
de publicidad engafiosa, discriminatoria, sexista, racista o que atente contra los
derechos humanos de las personas” (Consejo de Regulacion y Desarrollo de la

Informacion y Comunicaciéon, 2014).

La Ley Organica de Defensa del Consumidor en el articulo 244, numeral 8 de
la Carta Fundamental sefiala que al estado le correspondera proteger los derechos de
los consumidores, sancionar la informacion fraudulenta, la publicidad engafiosa, la
adulteracion de los productos, la alteracion de pesos y medidas, y el incumplimiento

de las normas de calidad (Emprendimiento, 2000-21).

La Ley Orgénica de Emprendimiento e Innovacion tiene por objeto establecer
el marco normativo que incentive y fomente el emprendimiento, la innovacion y el
desarrollo tecnoldgico, promoviendo la cultura emprendedora e implementando
nuevas modalidades societarias y de financiamiento para fortalecer el ecosistema
emprendedor. EI &mbito de esta ley se circunscribe a todas las actividades de caracter
publico o privado, vinculadas con el desarrollo del emprendimiento y la innovacion,
en el marco de las diversas formas de economia publica, privada, mixta, popular y
solidaria, cooperativista, asociativa, comunitaria y artesanal (Gob. ec portal Gnico de

tramites ciudadanos, 2020).
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2.4 Marco ambiental

Indicar que el desarrollo de la investigacion se sujetara al cuidado del medio

ambiente para no incurrir en esta situacion y no tener ningudn tipo de problema.

2.5 Variables

2.5.1. Variable Independiente

Estudio de prefactibilidad

2.5.2. Variable dependiente

Elaboracion y comercializacion de crema de licor
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2.6 Operacionalizacion de las variables

2.6.1. Variable independiente: Estudio de prefactibilidad

Conceptualizacion

Categorias

Indicadores

items

Técnicas e
Instrumentos

El estudio de
prefactibilidad es un
andlisis en la etapa
preliminar de un
proyecto potencial, que
se realiza para
determinar si valdria la
pena proceder a la etapa
de estudio de
factibilidad. Esto se

hace en proyectos

Estudio de Mercado

Competidores
Oferta
Demanda

Marketing Mix

¢Segun su criterio
existe alta competencia
en la venta de crema de
licor en el cantdén Jama?
Si

No

¢Como estima la oferta
de crema de licor?

Se ven muchas
opciones de cremas de

Licor en el mercado.

Encuesta realizada a
375 personas en un
rango de edades entre
18 — 64 afios, de las
areas urbanas y rurales,
asi como a 15
encargados de la
administracién de
hoteles del canton

Jama.
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grandes, y generalmente
de empresas conjuntas o
multinacionales (Corvo,

2019).

Existen algunas
opciones de cremas de
Licor en el mercado.
Las opciones de cremas
de licor en el

Mercado son pocas.

¢ Como considera usted
la demanda de mercado
de crema de licor?

Las personas demandan
mucho la

crema de licor

Las personas demandan
en un nivel

medio la crema de licor
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Las personas demandan

poco la crema de licor

Estudio Técnico

Tamario del proyecto
Distribucion de la
planta

Localizacion de la

planta

¢Le gustaria que exista
una empresa que se
dedique a la produccion
de licores suaves como
licor de crema?

Si

No

¢Qué tamario de la
botella prefiere la crema
de licor?

Pequefia

Mediana

Encuesta realizada a
375 personas en un
rango de edades entre
18 — 64 afios, de las
areas urbanas y rurales,
asi como a 15
encargados de la
administracién de
hoteles del canton

Jama.
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Grande

Estudio Administrativo

F.O.D.A
Estrategias

Talento Humano

¢Con qué frecuencia
consume bebidas
alcoholicas?

Todos los dias

Una vez por semana
Una vez al mes

Una vez al afio

Encuesta realizada a
375 personas en un
rango de edades entre
18 — 64 afios, de las
areas urbanas y rurales,
asi como a 15
encargados de la
administracién de
hoteles del canton

Jama.

Estudio Legal

Tipo de empresa

¢QUE precio esta

dispuesto a pagar por la

Encuesta realizada a

375 personas en un
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botella de una crema de | rango de edades entre

licor? 18 — 64 anfos, de las

$8 areas urbanas y rurales,
$12 asf como a 15

$15 encargados de la

administracion de
hoteles del canton

Jama.

2.6.2. Variable Dependiente: Elaboracion y comercializacion de crema de licor.

Conceptualizacion Categorias Indicadores Items Técnicas e
Instrumentos

Elaboracion es el Elaboracion Proceso productivo ¢ Qué tipo de sabores Encuesta realizada a
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proceso de trabajo, de
construccién y
preparacion de
materiales, objetos o
cosas para ellos en
elementos mas
complejos,
lacomercializacion es
comportamiento el
efecto del marketing de
productos, también
como métodos de

distribucion y venta.

prefiere en una crema

de licor?

Chocolate

Café

Vainilla

¢ Qué tipo de bebidas le

gusta consumir?

Vino

Whisky

Cremas

Otros

375 personas en un
rango de edades entre
18 — 64 afos, de las
areas urbanas y rurales,
asi como a 15
encargados de la
administracion de
hoteles del canton

Jama.
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Comercializacion

Grado de consumo

¢En qué horario
consume habitualmente

bebidas alcohdlicas?

Mafana

Tarde

Noche

¢Con qué frecuencia
consume bebidas

alcohélicas?

Todos los dias

Una vez por semana

Una vez al mes

Encuesta realizada a
375 personas en un
rango de edades entre
18 — 64 afios, de las
areas urbanas y rurales,
asi como a 15
encargados de la
administracién de
hoteles del canton

Jama.
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Una vez al afio

Cliente Lealtad de los ¢ Qué tipos de marcas Encuesta realizada a
consumidores de crema de licor 375 personas en un
conoce Ud.? rango de edades entre
Marca
_ 18 — 64 afos, de las
Baileys
areas urbanas y rurales,
Sheridan asi como a 15
: encargados de la
Bacardi g
administracion de
hoteles del canton
Jama.
Consumo Nivel de adquisicion ¢Determine qué Encuesta realizada a

factores considera a la

375 personas en un
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hora de elegir una

bebida alcohélica?

Calidad

Variedad

Cantidad

Sabores

rango de edades entre
18 — 64 afios, de las
areas urbanas y rurales,
asi como a 15
encargados de la
administracion de
hoteles del canton

Jama.




Capitulo 111

3. Marco metodologico

3.1.Plan de investigacion

Dentro de este capitulo se describe el disefio de investigacion que se utilizo
para obtener la informacion necesaria y alcanzar el objetivo planteado en el trabajo,
dentro de la investigacion que se ejecutd tuvo un enfoque cualitativo logrando
identificar lo deseado, se utilizaron técnicas y herramientas para profundizar sobre el
tema a desarrollar mediante el instrumento de recoleccion de datos recogiendo la

informacidn necesaria para identificar el pablico objetivo.

Para la elaboracion del actual proyecto se realizé una investigacion exhaustiva
para cumplir con cada uno de los pasos del estudio de prefactibilidad, utilizando esta
herramienta que orienta a tomar decisiones para seguir con la investigacion y lograr
aplicarla en cada etapa permitiendo conocer el entorno de los consumidores de la

crema de licor y como llegar a cada uno de ellos.

Se realizo la obtencion de datos bibliogréaficos sobre cada uno de los temas
importantes a tratar la investigacion, documentos de gran utilidad para llevar a cabo el
disefio del proyecto con cada fuente que expresa cada etapa; se aplicaron cada una de
las técnicas para realizar los estudios ejecutados para tener resultados positivos al

proyecto y ejecutarlo.
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3.2.Tipos de investigacion

Investigacion exploratoria: Se utiliza cuando se descubre un problemay se
diagnostica el estado del problema que se va a investigar a nivel macro, meso
y micro, se utiliza cuando se conoce el fondo del problema a investigar.
Investigacion descriptiva: Este tipo de investigacion se aplica para conocer y
describir la poblacion y el problema a estudiar y porque se genera ese problema
a solucionar.

Investigacion analitica: Se analiza cada uno de los resultados obtenidos de
cada método de investigacion para interpretar y realizar un diagnostico para
determinar la viabilidad de la creacion de la empresa.

Investigacion sintética: Se utiliza para llegar al punto de razonamiento sobre
cada uno de los pasos realizados en cada capitulo para comprender la esencia
de cada parte y poder concluir sobre lo realizado.

Investigacion propositiva: Se basa en las necesidades o problemas dentro de
la investigacion, una vez obtenida la informacién descrita se propondra una

solucion para superar los problemas actuales.

3.3.Fuentes de investigacion

La informacion requerida para el estudio de prefactibilidad para la elaboracién

y comercializacion de crema de licor para los ciudadanos Jamefios es la siguiente:

En la investigacion realizada se utilizé la aplicacion del método de la encuesta

gue no genera tanto tiempo para poder interactuar con un grupo de personas y estar al

tanto de sus gustos y preferencias, conocer como piensan y actdan al momento de

seleccionar un producto deseado; esta aplicacién permite conocer las caracteristicas
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de mujeres y hombres del canton de Jama ubicado en la provincia de Manabi que son

especificas del mercado objetivo de esta investigacion.

Como fuente secundaria de informacion se utilizé informacién de diferentes
sitios web, revistas, libros, articulos y otras fuentes para continuar con la busqueda y

analisis de cada uno de los resultados a obtener.

3.4.Poblacion

Jama es un cantén de la provincia de Manabi, Ecuador, cuenta con 23.253
residentes masculinos y femeninos en las cuales la edad promedio seleccionada es de
18 a 64 afios. Las mujeres son mas destacadas, porque este proyecto es solo para
convertirse en un licor suave que es mas consumido por mujeres. Se recomienda
formular una serie de preguntas a través de la investigacion y las muestras de
investigacion para medir la intencion de compra, la percepcion del producto, la

percepcion de la imagen y los habitos de compra del consumidor.

3.5.Tamano de la muestra

Célculo de la muestra
Para determinar el tamafio de la nuestra es preciso aplicar la siguiente férmula
para la técnica de muestreo la cual se va a realizar con la poblacion econémicamente

activa del canton Jama del sector urbano y rural.

N= nlimero de Poblacion

Grupo objetivo: Personas entre 18 y 64 afios del cantdén Jama.

URBANA

o De18a19:592



De 20 a 24:

De 25 a 29:

De 30 a 34:

De 35 a 39:

De 40 a 44:

De 45 a 49:

De 50 a 54:

De 55 a 59:

De 60 a 64:

614

500

445

349

374

310

294

223

144

Total = 3.845

RURAL

De 18 2 19:

De 20 a 24:

De 25 a 29:

De 30 a 34:

De 35 a 39:

De 40 a 44:

De 45 a 49:

De 50 a 54:

De 55 a 59:

De 60 a 64:

1,993
1,658
1,348
1,174
957
828
736
572
435

291

Total =9,992

TOTAL, AMBAS: 13.837

38



Censo 2010

Poblacion seleccionada: 13 837

Porcentaje: 59,51%

Proyeccion2020

Poblacion Total: 26 116

N = Poblacionproyectadaal 2020

delapoblacionseleccionadaenCenso 2010

N =26 116 * 59.51%

N =15541.63

Muestra
p= Probabilidad de ocurrencia 50%
g= Probabilidad de no ocurrencia 50%
a2= Nivel de significancia 5%
N= nUmero de Poblacion
Z2 o< /2 = Nivel de Confianza 1.96

_ N.qp.Z2 /2

T (N-1)a2+2Z2a/2pq

n= 15 541,63.(0.50).(0.50).(1.96)2
(15 541,63 — 1).(0.05)2 + (1.96)2.(0.50).(0.50)

14926,18
738,85 + 0.9604

_14926,18
39,81

n = 375//

39

%



Capitulo IV

4. Formulacién del proyecto

Estudio de pre factibilidad para la produccion y comercializacion de crema de

licor “CREMABI” en el Canton Jama.

Una vez obtenida la informacion seleccionada para realizar un estudio de pre
factibilidad para la produccién y comercializacion de la crema de licor "CREMABI”,
es posible determinar que en la zona se han encuestado 375 personas en un rango de
edades entre 18 — 64 afos, de las areas urbanas y rurales, asi como a 15 encargados de

la administracion de hoteles del canton Jama.

Es importante destacar que las personas que estan mas interesadas en comprar
este tipo de producto, son las mujeres, y la razon obedece a que las féminas por lo
general, suelen tomar bebidas con menor grado de alcohol al momento de encontrarse

en un evento social.
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4.1.Andlisis e interpretacion de resultados

1. ¢Usted consume bebidas alcohodlicas? Si su respuesta es si continte

contestando la encuesta y si es no se le agradece.

Tabla 1: Consumo

Variable Pablacion % Hoteles %
Si 374 99,7% 15 100%
No 1 0,3% 0 0%
Total 375 100% 15 100%
120,00
99,70%
100,00
%
80,00
%
60,00

nz

0,3% 0,00%
0,00%

Sl NO

= POBLACION

Figura 1 Consumo

Andlisis:

De acuerdo a la figura, se ha determinado que del 100% de las respuestas el
99,7% si consume bebidas alcohdlicas y un 0,3% no las consume, por otro lado, los

hoteles encuestados todos consumen bebidas alcoholicas. Este resultado es de gran
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importancia porque permite identificar un nicho de mercado con el objetivo de atraer

mas clientes.

2. ¢Le gustaria que exista una empresa que se dedique a la produccion de

licores suaves como licor de crema?

Tabla 2: Empresa de crema de licor

Variable Poblacion % Hoteles %
Si 325 86,8% 11 73,3%
No 50 13,2% 4 26,7%
Total 375 100% 15 100%
100,00
% 86.80
80.00 73
70,00
%
60,00
% 27
20.00 13.20
10,00
NO
=pPOBLACION
Figura 2 Empresa de Crema de Licor
Andlisis:

De acuerdo a los datos obtenidos de la figura con la pregunta anterior donde se
identifica el nicho de mercado, se establece que un 86,8% le gustaria que exista una

empresa que se dedique a la elaboracidn y comercializaciéon de crema de licor, y un
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13,2% no esta de acuerdo. Por parte de los hoteles con un 73% estan a favor de que

exista una empresa dedicada a cremas de licor y con un 27% no estan de acuerdo.

3. ¢Como considera usted la demanda de mercado de crema de licor?

Tabla 3: Demanda de mercado

Variable Poblacion % Hoteles %
Las personas demandan mucho la 201 535% 6 40%
crema de licor
Las personas demandan en un nivel 92 243% 7 46.7%
medio la crema de licor
Las personas demandan poco la cremade licor 82 222% 2 13,3%
Total 375 100% 15 100%
0,00
o,
66, 70%,
B2 70
&0,00
e
30.20%, 33.30%,
30,00
%,
290% o, 4.20%
0,00%, || i _
Todos los dias Una wez por setnahs Una wez al rnes Una wez al afic

=POBLACION = HOTELES

Figura 3 Demanda de mercado

Analisis:

De acuerdo a la figura, en cuanto a la demanda del mercado, se ha determinado

lo siguiente en las personas del canton: el 53,50% de los habitantes demandan mucha
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crema de licor, el 24,3% muestra que la demanda es mediay el 22,2% dice que es baja.

En la parte de las encuestas a los hoteles, en su mayoria el producto es demandando

en un nivel medio, lo que representa el 46,7%.

Para CREMABI es de gran importancia tener una demanda alta, porque denota

que el producto serd acogido por los consumidores, logrando cumplir con las

necesidades de los clientes, aumentando la demanda, estableciendo estrategias para

lograr diferenciarse de la competencia.

4. ¢Como estima la oferta de crema de licor?

Tabla 4: Oferta de la crema de licor

Variable Poblacion % Hoteles %

Se ven muchas opciones de cremas de 25 6,60% 3 20%
licor en el mercado.

Existen algunas opciones de cremas de 78 20,90% 4 26,70%
Licor en el mercado.

Las opciones de cremas de licor en el 272 72,50% 8 53,39%
mercado son pocas.

Total 375 100% 15 100%
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a0.00

72,50
70,00
¥
53,30
50,00
o
26,70
a0 20,90
20,00
o
B0
oon
Se ven ruchas opciones Existen algumasoncionesde Las opciones de cremas de
cremas delicor enelmercado cremas delicor enelrmercado elrnercado sonpocas
PORT & CTON HOTFEI RS
Figura 40ferta de la Crema de licor
Analisis:

Con relacion a la figura se determina que un 6,6% de la poblacién establece
que existen muchas opciones de cremas de licor en el mercado, un 72,5% indica que

es baja y un 20,9% que es media.

En el sector de los hoteles, el 20% conoce muchas opciones en el mercado, un
26,7% que existen algunas cremas de licor, sin embargo, el 53,3% dice, que las
opciones que se encuentran en el mercado son pocas. Tal como se observa existe una

oferta baja en el andlisis determinado sobre el producto dentro del mercado.
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5. jSegun su criterio existe alta competencia en la venta de crema de licor en

el canton Jama?

Tabla 5: Competencia

Descripcién Poblacion % Hoteles %
Sl 21 6,30% 0 0%
NO 354 93,7% 15 100%
Total 375 100% 15 100%
120 nn
100 nn 93.70 100
20,005
&0,00%,

6.30 »
0.00 I .

a1
=POBLACION

Figura 5Competencia

Andlisis:

De acuerdo con la figura analizada, un 6,3% de los habitantes encuestados,
coincide que, si existe una baja competencia en el sector, frente al 93,7% que establece
gue no hay competencia del producto en el mercado. Los hoteles del canton con un
100% afirman que no hay competencia creada. Los datos obtenidos muestran
resultados favorables para la elaboracion y comercializacion del producto porque no

existe alta competencia en el nicho seleccionado para su ejecucion.
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6. ¢Qué tipos de marcas de crema de licor conoce Ud.?

Tabla 6: Tipos de marcas

Descripcion Poblacién % Hoteles %
Baileys 215 56,9% 9 60%
Sheridan 66 18% 5 33,3%
Bacardi 94 25,1% 1 6,7%
Total 375 100% 15 100%

S0,00%

33,307

25.10%

20.00% 1896

0.00%

6.70%

Bailevs Shendan Bacardi

= POBLACION

Figura 6 Tipos de marcas

Andlisis:

Se establece que un 56,9% de personas, y el 60% de los hoteles prefieren
consumir la marca Bailey por ser mas reconocida en el mercado, un 18% de habitantes
escogen Sheridan frente al 33.30% de hoteles, finalmente, las personas optan en 25,1%

por la marca Bacardi, y apenas el 6.7% lo prefieren en los hoteles.



7. ¢Con qué frecuencia consume bebidas alcoholicas?

Tabla 7: Frecuencia de consumo
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Variable Poblacion % Hoteles %
Todos los dias 11 2,9% 0 0%
Una vez por semana 235 62,7% 10 66,7%
Una vez al mes 113 30,2% 5 33,3%
Una vez al afio 16 4,2% 0 0%
Total 375 100% 15 100%
20,00%,
6, T
62,70,
A
20.20% 33.30%,
30,00%,
A la it 2_9']?{':;. 4,2']?0
1A 1A
000y, E— [ ]
Todos los Tna wez por Tnawez al Tna ez al
= POBLACTON
Figura 7 Frecuencia de consumo
Analisis:

El 62.7% de consumo de bebidas alcohdlicas se realiza una vez por semana,

seguido del 30,2% una vez al mes, definiendo esta interpretacion como el 92,9% de

personas que consumen alcohol muy frecuentemente, es decir, la demanda sera alta y

el giro del producto seré constante. El consumo de bebidas a base de alcohol en los
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hoteles es una vez por semana con un 66,7% y una vez al afio con un 33,3% de

frecuencia en el consumo.

8. ¢Queé tipo de bebidas le gusta consumir?

Tabla 8: Tipo de bebidas alcoholicas

Variable Poblacion % Hoteles %
Vino 115 30,4% 8 53,3%
Whisky 108 28,6% 6 40%
Cremas 106 28% 0 0%
Otros 46 13% 1 6,70%
Total 375 100% 15 100%
BO.00% 52 2,
50,004,
0%,
40,00%
30,405 o .
30,00%, 28.60% 1 23y,
20,004,
TLE0Y 6, 70%,
o, . 130% 0 0,80% 1,10% 0,A0% 0,50% 0,30%.
0,00%, — — — —
& _aE & AP ¥ 2 o ol ¥ ¥
b\x,gs . 5 oS A 8 <« ) \\:}Q J\\O- _\dgg:
o= .“\. ¢ :.\\"' b

" PORLACION = HOTELES

Figura8 Tipo de bebidas alcohdlicas

Analisis:

En el siguiente analisis, de acuerdo a la figura las preferencias que tienen los

consumidores con respecto a los tipos de licores, el 30,4% de los encuestados del

sector afirmaron que el consumo mas alto que realizan es con vino, seguido del whisky
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28,6% y con el 28% en cremas Yy el porcentaje final consumen otros tipos de licores
mas comunes en la zona. En la parte de los hoteles la bebida méas consumida también

es el vino con 53,3%, seguido del whisky con un 40% y la cafia manabita 6,7%.

9. ¢Qué tamafio de la botella prefiere la crema de licor?

Tabla 9: Tamano de la botella

Variable Poblacion % Hoteles %
Pequefia 109 29% 9 60%
Mediana 225 60,1% 5 33,3%
Grande 41 10,9% 1 6,7%
Total 375 100% 15 100%
0

B 60.10%

[JIRA

0%

33.30%
a0, 20
e
10.90%,
10%% - A, T0%
%
Peouefia Ivlediana Grande
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Figura 9 Tamafio de la botella

Analisis:

El 60,1% de los encuestados afirma que el tamafio de la presentacion del
producto la prefiere mediana, seguida del tamafio pequefio con un 29%, finalmente de

tamafio grande con el 10,9%. El tamafio de la botella a comercializarse sera de 375
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ml. La preferencia en los hoteles con un 60% es de tamafio pequefia, porque les facilita

brindar una personalizacion a sus huéspedes.

10. ¢Con qué acompanfaria la crema de licor?

Tabla 10: Acompafiamiento de la crema de licor

Variable Poblacion % Hoteles %
Acompafiante comestible dulce 89 23,8% 5 33,3%
Acompafiante comestible salado 229 61,1% 5 33,3%
Con otra bebida 57 15,1% 5 33.3%
Total 375 100% 15 100%

70,005,

61.10%

60,005,

Sno0 33.30% 33.30% 33.30%

30.00% 23, 20%,

20.00% 15.10%

ID,DEH-G -

B corpatiante cornestible dulce Seormpatiante cornestible salado Con otra bebida

EPOBLACICON wHOTELES

Figura 10 Acompafiamiento de la crema de licor

Analisis:

En el siguiente analisis de acuerdo a la figura, se determina que los
consumidores prefieren acompafarla con algo comestible salado con un 61,1%, un

23,8% acompafiante comestible dulce y con un 15,1% lo acompafarian con otra
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bebida. Los hoteles del canton Jama con un 33,3% no tienen una preferencia definida

para acompafiar la bebida.

11. ¢ Qué precio esta dispuesto a pagar por la botella de una crema de licor?

Tabla 11: Precio del producto

Variable Poblacion % Hoteles %
$8 192 51,1% 9 60%
$12 151 40,4% 5 33,3%
$15 32 8,5% 1 6,7%
Total 375 100% 15 100%

70.00%,

A0,
60,00%,
51.10%
50,00%,
40.40%,
40,00%,
33.30%
20,00%,
20,00% B30% g am,
0,00%,
2 $12 $15

mPOBLACION w HOTELES

Figura 11Precio del producto

Analisis:

El analisis de las encuestas de esta pregunta ha logrado determinar que el 100%

de respuestas con el 51,1% prefiere pagar por la crema $8 dolares, un 40,4% prefiere
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pagar$12 ddlares por la botella y sélo el 8,5% pagaria $15. La misma tendencia se
puede visualizar para los hoteles: $8 ddlares por botella con un 60%, un 33,3% por el

valor de $12 délares y con un 6,7% el valor de $15.

12. ¢ Qué tipo de sabores prefiere en una crema de licor?

Tabla 12: Sabores

Variable Poblacion % Hoteles %

Chocolate 148 39,6% 5 33,3%

Café 136 36,2% 5 33,3%

Vainilla 91 24,2% 5 33,3%

Total 375 100% 15 100%

45,00%,

38,60%,

40,00%;

36,20%

33,30%

33,30%,

35,00%

30,00%
25,00%;
20,005
15,00%.
10,00%

5,00%,

Chocolate Café Wainilla
mPOBLACION wHOTELES

Figura 12 Sabores
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Andlisis:

De acuerdo a la figura la poblacion con un 39,6% prefieren el sabor a

chocolate, un 36,2% sabor a café y un 24,2% el sabor a vainilla.

Los hoteles prefirieron la variedad de sabores mas agradables para brindar a

sus huéspedes con un 33,3 % todas las opciones.

13. ¢ En qué horario consume habitualmente bebidas alcoholicas?

Tabla 13: Horarios de consumo

Variable Poblacion % Hoteles %
Mafnana 44 11,9% 0 0%
Tarde 139 37% 3 20%
Noche 192 51,1% 12 80%
Total 375 100% 15 100%

a0, 00,

204

20,00%,

s S1.10%

50,005,

3T

S0,00%
0%
20,00%, 100,
10,00%,
1%
0,00%
IvTafiana Tarde Moche

mPOBLACION = HOTELES

Figuran13 Horarios de consumo
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Analisis:

Respecto al horario de consumo de bebidas de la poblacion, el 51,1% prefieren
consumir en horas de la noche, un 37% consumir en la tarde y solo un 11,9% en la
mafana. Los duefios de hoteles con un 80% ofrecen a sus huéspedes bebidas
alcohdlicas en el horario de la noche, y con un 20% brindarles en la tarde. Por ser una
bebida con grados de alcohol la poblacion prefiere consumirla en el horario nocturno

por el mismo hecho de que es mas facil la obtencion del producto a estas horas.

14. ;Donde compra habitualmente las bebidas alcohdlicas que consume?

Tabla 14: Lugar de compra

Descripcién Poblacion % Hoteles %

Licorerias 88 23,6% 3 20%
Supermercados 175 46,4% 9 60%
Tiendas de barrio 112 30% 3 20%

Total 375 100% 15 100%
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Figura 14 Lugar de compra
Analisis:

El andlisis correspondiente sobre el lugar de obtencion de las bebidas
alcoholicas, de preferencia la poblacion con un 46,40% compran en supermercados,
un 30% en tiendas de barrios y con un 23,60% la obtienen en licorerias. Los hoteles
con un 20% prefieren comprar en licorerias, un 60% compran en los supermercados

mas cercanos y el 20% en las tiendas de barrios.

El andlisis obtenido permite identificar los lugares estratégicos para tener en

venta el producto CREMABI, principalmente en supermercados y tiendas de barrios.
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15. ¢ Determine qué factores considera a la hora de elegir una bebida

alcoholica?

Tabla 15: Factores para la eleccion de bebidas alcoholicas

Descripcion Poblacion % Hoteles %
Calidad 143 37,9% 11 73,3%
Variedad 113 30% 2 13,3%
Cantidad 88 23,6% 2 13,3%
Sabores 31 8,5% 0 0%
Total 375 100% 15 100%
80.00% 73.30%

70,00%,

&0, 00%,

3700,
. 0%,
30,00 23.60%
20,00 1330%
2.50%,
10,00% -
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Figuranl5 Factores para la eleccion de bebidas alcohodlicas

Analisis:

Al momento de considerar elegir una bebida alcohdlica, las personas prefieren

la calidad en una bebida con un 37,9%, la variedad con un 30%, cantidad en 23,60%
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y un 8,5% variedad de sabores. El personal de los hoteles con un porcentaje alto de

73,3% prefieren la calidad para sus clientes, un 13.3% la variedad.

16. ¢ En qué eventos le gustaria consumir una crema de Licor?

Tabla 16: Eventos para consumo

Descripcién Poblacion % Hoteles %
Fiesta 91 24.3% 3 20%
Reuniones 212 56,5% 7 46,7%
Eventos 72 19,2% 5 33,3%
Total 375 100% 15 100%
60, 00%, 56,50%,
50,00%, 46, 70%,
40,00%,
33,30%,
000 24.30%
0%, .

20.00% 13.20%
10,00%,

Fiestas Feuniones Esrentos

= POBLACION =HOTELES
Figuranl6 Eventos para consumo
Analisis:

De acuerdo a la figura analizada, 100% de los habitantes les gustaria consumir

la crema de licor con un 56,5% en reuniones, un 24,3% en fiestas y un 19,2% en
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eventos, por otra parte, los hoteles prefieren consumirla principalmente en reuniones
con un 46,7%, un 33,3% en eventos y un minimo de 20% en fiestas. Los hoteles

prefieren realizar eventos que sean mas intimos para la comodidad de sus clientes.
17. ¢ De qué manera le gustaria conocer las promociones de CREMABI?

Tabla 17: Promociones

Descripcién Poblacion % Hoteles %
WhatsApp 110 29,2% 12 80%
TV 11 2,9% 2 13,3%
Redes sociales 159 42,4% 1 6,7%
Paginas web 95 25,5% 0 0%
Total 375 100% 15 100%

90,00%,
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80,00%
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Figura 17 Promociones

Andlisis:

Se puede observar que los hoteles del canton se inclinan mas a recibir las

promociones de la crema de licor por medio de WhatsApp, con el 80%, seguido por
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un 13,3% por latv, 6,7% por redes sociales. Por otra parte, en los habitantes del canton,
el 42,4% de ellos prefieren recibir las promociones por medio de redes sociales el

29,2% WhatsApp, 25,5% paginas web y por altimo tv con el 2,9%.

4.2. Estudio de mercado

4.2.1. Micro Ambiente

La fabricacion de la crema de licor en Ecuador ha comenzado a experimentar
un importante crecimiento, ya que este tipo de licores es poco elaborado en la zona, si
bien es cierto que esta rama de la industria de productos a base de alcohol debe
competir ferozmente con productos extranjeros que desde hace mucho tiempo se han
aglomerado en el mercado, ahora se los puede encontrar en mostradores de tiendas,
con productos extranjeros y en licorerias de productos nacionales, y todo esto muestra

que los clientes estan abiertos a consumir licores nacionales.

Andlisis del Consumidor

Este proyecto esta dirigido a personas de la comunidad de Jama en edades
comprendidas entre 18 a 64 afos, tanto del area rural y urbana del cantén Jama que
tienen un estatus medio alto. El publico objetivo seleccionado son personas que

realizan diversas actividades.

Criterios geograficos, demograficos y socio-culturales:

Este producto desea llegar a todas las partes de Manabi en especial en el canton
Jama, como es un producto que contiene alcohol se recomienda que lo consuman

personas adultas mayores de 18 afios y menores de edad bajo supervision de adultos
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ya sean hombres como mujeres; con una renta econdmica media — alta, es un producto

que se puede consumir en cualquier ocasion.

Criterios de personalidad y de estilo de vida:

Personas con variedad de estilos de vida pero que les gusta vivir la vida al
maximo y de tener el tiempo para reuniones con familiares y amigos, que siempre

estén pensando en tener un buen momento, pero con responsabilidad.

Criterios de comportamiento respecto a un producto determinado:

El producto va direccionado a consumidores que le gustan las bebidas con un

nivel de alcohol no tan elevado.

Criterios de actitudes psicolégicas en relacion a un producto determinado:

En la actualidad en cualquier momento las personas quieren relajarse y
consumir una agradable bebida con las personas méas cercanas y esta crema de licor

que viene con precios accesibles al mercado permite que eso sea posible.

Proveedores

Entre los principales distribuidores de la materia prima se cuenta proveedores

nacionales con un menor costo.



Tabla 18: Principales proveedores
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LOGO NOMBRE CIUDAD INSUMO
Cafia Manabita Portoviejo Licor
Cana .
Manabita
— deede 1966 —
’\ Vector soluciones Portoviejo Saborizantes
V_ BT"Z N industriales
SOLURIANES INDLATRIALFS
Distribuidora Castro  Portoviejo Envases
Distribuidora
@CASTRO |
Publicidad Klepem Portoviejo Etiquetas

Competidores

Dentro de los competidores estd el Bailey como una marca que esta

encabezando el mercado de cremas de licor y posesionado a nivel mundial, con una

variedad de sabores y con una excelente calidad, que tiene varios canales de

distribucion con camparfias publicitarias a nivel mundial, y fue el primer licor de crema

irlandesa en el mercado y en combinar crema y alcohol de una manera lo
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suficientemente estable; mezclar whisky con otros licores finos y deliciosa crema,
luego agregar ricos sabores de chocolate y vainilla con otros sabores e ingredientes.
No es de extrafiar que hayamos preparado un bocadillo tan increiblemente delicioso

(R&A BAILEY & CO, 2020).

Otro competidor es Sheridan’s es una marca reconocida y se la puede obtener
en centros comerciales de las distintas provincias del Ecuador, este licor de café es el
resultado de una mezcla perfecta de licor blanco compuesto por cremay alcohol, junto
con la intrincada fusién de café y whisky. Tanto el licor blanco como el licor negro
estan contenidos en sus propias secciones de la botella, y cuando se vierten a través de
la botella ingeniosamente disefiada, se asientan para formar el café irlandés perfecto

(The Together Forever Trading Company Ltd, 2017).

Dentro de los productos sustitutos locales se tiene a la bebida tradicional como
es el rompope que es muy reconocido y comprado en el mercado nacional, aungue no
es una crema de licor como tal, pero se asemeja, y cuenta con una variedad de marcas

y lugares que lo comercializan, pero no son una competencia directa.

4.2.2. Macro Ambiente

Politico

Es muy importante que el Gobierno nacional incremente acuerdos comerciales
con paises que demandan produccién de licores a base de crema y medidas para una
buena comercializacién, que beneficiaran a las marcas y asi que encuentre una

posicién adecuada en el mercado.

La industria de licores representa importante desarrollo econémico en el

Ecuador, esta compuesta por importadores y productores locales, quienes en muchos
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casos dependen de bienes importados para producirlos. A nivel mundial, los estados
buscan mejorar sus ingresos para realizar trabajos 0 mejorar los servicios prestados a

los ciudadanos.

Econdmico

La crisis brinda a la empresa la oportunidad de adaptarse a las nuevas
realidades del mercado y asi lograr un mayor crecimiento utilizando nuevas estrategias
que estén acorde con las medidas correspondientes que se exigen en los actuales
momentos debido a la crisis sanitaria mundial que se esta viviendo, y asi la economia

ecuatoriana crezca.
Social

La sociedad esta acostumbrada a una cultura de consumo de alcohol, donde en
todo momento se compran licores, siendo esta una tendencia a nivel mundial, donde
casi todo su salario mensual lo utilizan en la compra de estos productos, productos que
sean de calidad con altos estandares, que sean de grandes marcas internacionales y

tendria una buena aceptacion en la sociedad los licores de este tipo.
Tecnoldgico

Hoy en dia, el uso de la tecnologia es fundamental para garantizar el
funcionamiento normal de las empresas que produce bebidas alcoholicas mas
ampliamente. El uso del internet junto con las tecnologias de la informacidn, generaran
que CREMABI produzca nuevos flujos de difusion de informacion y facil acceso de
compra online lo cual se convertira en un buen canal de venta una oportunidad de

crecimiento.
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4.23. La Oferta

En un sentido general, "oferta” es un tipo de poder de mercado, que representa
la cantidad de bienes o servicios que los individuos, empresas u organizaciones
quieren y pueden vender en el mercado a un precio determinado (Thompson,
Promonegocios, 2006). Segun las ultimas cifras disponibles del Banco Central del
Ecuador, la oferta de bebidas en general representa un mercado de aproximadamente
USD 3,529 millones, teniéndose que dicha oferta crecié a razon de 2,0% por afio entre
2007 y 2018. Dentro de este mercado, el mayor segmento, tanto en términos de
volumen como en términos monetarios, es el de bebidas alcohdlicas, con una
participacion de mercado promedio de 61% (2007-2018) respecto al valor de mercado

de la oferta de bebidas en general (Andrade, Pisco, Quinde, & Cristell, 2020).

El producto se diferencia de las demas cremas de licor porque tienen un sabor
manabita porque sus insumos son a base de productos nacionales, que son faciles de
conseguir, porque es un licor de moderacion que sirva de acompafiamiento en

comidas, reuniones y eventos de caracter social.

El en mercado se encuentran miles de negocios con variedad de productos y es
preciso estar pendiente de nuevos competidores directos del negocio, intentando

generar estrategias y nuevos segmentos para sobresalir ante esa competencia.

424, La demanda

La demanda es la cantidad de un bien o servicio que la gente desea adquirir.
Casi todos los seres humanos del planeta demandan un bien o un servicio, oro, arroz,
zumo de naranja, educacion superior. No obstante, lo méas interesante de la oferta y la

demanda es cdmo interactuan la una con la otra (Navarro, 2008).
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El producto va dirigido a personas jovenes, mayores y adultos que tienen toda
la libertar de elegir sin restriccion alguna, el mercado potencial a dirigirse seran

personas mayores de 18 — 64 afios de edad.

Para poder obtener el producto, los clientes pueden comprarlo por medio de
internet, redes sociales correspondientes, via celular y si el caso lo amerita, entregas a

domicilio.

El producto va dirigido a personas del canton Jama y visitantes y que tienen

una economia media — alta y que tienen las siguientes caracteristicas:

v Rango de edad que este entre los 18 a 64 afios.

v’ Pertenecientes tanto del area rural y urbana del cantén Jama.

v Que tengan un estatus medio alto.

v Personas que quieran consumir una bebida suave y con menos grados de

alcohol.

Estimacién de la demanda actual

Estimando la pregunta 3 de la encuesta, donde el 53,4% de la poblacion y 40%
de los hoteles demandan, esto ird incrementando en un 0.1%., tomando como
referencia las proyecciones mas optimistas de crecimiento del PIB para América
Latina y el Caribe. El producto en la categoria alta, indica que la demanda actual sera

de:

v" Demanda actual 15,542*53,4%

v" Demanda actual 8,299
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Tabla 19: Demanda total de habitantes

Afo Demanda
0 (2020) 8,299
1 (2021) 8,307
2 (2022) 8,315
3(2023) 8,323
4 (2024) 8,331
5 (2025) 8,339
4.2.5. Demanda insatisfecha

La demanda insatisfecha se denomina demanda no cubierta por el mercado y
el cual se puede satisfacer al menos parcialmente; en otras palabras, cuando la

demanda es mayor que la oferta, la demanda no se puede satisfacer.

Para calcular la demanda insatisfecha se aplicara el método cuantitativo, que
ayudara a determinar el segmento de mercado para que la empresa CREMABI del
Canton Jama pueda ingresar. Se debe considerar la pregunta 4 de la encuesta. ;Como
estima la oferta de crema de licor? Se obtiene un porcentaje 72,5% que estima las

pocas opciones que existen en el mercado.
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Tabla 20: Demanda insatisfecha

Demanda insatisfecha = Demanda actual * factor
Demanda insatisfecha = 8,299*72,5%
Demanda insatisfecha = 6,017 habitantes

De esta manera se obtiene una demanda insatisfecha de 6,017 habitantes, para
mostrar un nicho de mercado relevante, que se sabra como llegar a la empresa,

utilizando varias estrategias de mercadeo se considera la pregunta 5 de la encuesta.

¢Segun su criterio existe alta competencia en la venta de crema de licor en el

cantdén Jama?

En la cual muestra una respuesta del 93,7% que sefial6 que no consideran una
competencia alta en la produccion y comercializacion de “CREMABI” en el cantén

Jama, en la cual se muestra lo siguiente:

Tabla 21: Nicho de mercado

Nicho de mercado = Demanda insatisfecha* factor

Nicho de mercado = 6,017* 93,7%

Nicho de mercado = 5,638 habitantes
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Se obtiene como respuesta que el nicho de mercado que se debera atender es
de 5,638 habitantes considerando una tasa de crecimiento de 0,1% del PIB para el afio

actual, obteniendo la siguiente estimacién de demanda:

Tabla 22: Estimacion de la demanda a atender

Afio N° de habitantes
0 (2020) 5,638
1 (2021) 5,644
2 (2022) 5,650
3 (2023) 5,656
4 (2024) 5,662
5 (2025) 5,668

MARKETING MIX

4.2.6. Producto:

CREMABI es una crema de licor que se fabrica con ingredientes que se
encuentran en la zona, se elabora de acuerdo a las necesidades que tienen los

consumidores, como los gustos y preferencias que posee el mercado del cantdén Jama.
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Este es un producto que se destaca por su cremosidad y dulzor, debido a las
caracteristicas que posee por sus ingredientes que la convierten en una bebida de buen

sabor y textura.

La crema de licor es una bebida suave y que se destaca por su aroma y
combinacion de leche, vainilla y con un toque de cafia manabita, teniendo un factor
positivo en su elaboracién, con una consistencia que la hace muy agradable para la

degustacion que genera que el sabor persista, se la puede consumir sola o con hielo.

Este licor esta destinado para todo tipo de consumidores, pero sobre todo para
verdaderos amantes del licor suave, resulta ideal para cualquier ocasion del dia y

siempre acompafiando las celebraciones.

Para la elaboracion del producto se necesita:

Figura 18 Detalles de los materiales de CREMABI

Slogan:

“La dulzura de mi tierra”



71

Logo:

Figura 19 Logotipo del producto

El nombre se derivd de la propuesta inicial que era "Cremabi”, pero este
nombre era poco comercial porque es largo y no atractivo. Entonces buscamos algo
que englobara los dos conceptos que estabamos trabajando “crema de licor” y
"Manabi". Por esto omitimos el "na" de Manabi y lo dejamos como "CREMABI" que

fonéticamente se asemeja a Manabi y mantenemos "crema".

Para la construccion del logotipo se trabajo sobre algo sobrio, con estilo
vintage moderno. Se uso la tipografia Butler que es una Serf con contraste normal,
mientras que para el eslogan se uso la tipografia Monserrat que es una Sans Serif. La

combinacion de estos dos estilos transmite elegancia y exclusividad.

Por otra parte, se escogio colores en tonos rojo y anaranjado para comunicar la

calidez y cercania de la provincia de Manabi.
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Envase y presentacion:

Su presentacion sera en una botella de vidrio por la conservacion de la crema
junto con su sabor y aroma, ademas este material da un toque de elegancia a
CREMABI, la gran mayoria de productos a base de alcohol utilizan este tipo de
envases transmitiendo seguridad y distincién en el proceso final para generar calidad
en su introduccion al mercado.

- Corcho de plastico >

Botella de vidrio .

730ml
Presentacion

Figura 20 Presentacion y envase

Etiquetado
THE
BEST
LIQUOR
e b
= =
‘. G-~
—
) Ingredientes:
EIEEE

Leche, flan, cafia manabita, u s
leche condensaday consla en AL v

Figura 21 Etiqueta del producto

El producto tendra una etiqueta con un fondo transparente que permite apreciar
el contenido del producto, mostrando su codigo de barras y su codigo Qr que permite

al consumidor identificar el licor de una forma rapida y consultar sus caracteristicas,
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también tendrad el grafico de semaforo nutricional donde pondran identificar los
niveles que contiene la crema de licor, sus ingredientes y el grado de alcohol

correspondiente.

4.2.7. Precio

Para determinar el precio de un producto, deben considerar el precio de los
competidores, ya sean iguales o similares, por lo que se elabora un producto que es
competitivo y atractivo para atraer consumidores. Ademas de los costos de fabricacion
y los porcentajes adicionales, todo esto consiste en el precio que se entrega al mercado
si es conveniente y facil de obtener para los clientes para generar una rentabilidad para
el negocio, porque las materias primas que se utilizan para su elaboracion son faciles

de conseguir y el precio que se ofrece al mercado varia segun el tamafio.

Tabla 23: Precios de la competencia

CREMABI

Bebidas Precios

SheridansB  $ 43,00

ailys

Rompope
$ 23,50

$7,00
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Los precios de la competencia de los productos que se importan son elevados
y el producto nacional que es una competencia indirecta es bajo, por ello CREMABI

tiene un precio promedio del de la competencia de $ 15, 00 délares.

Precios de la Competencia

60,00
Sheridan’s;
men 43.00
20,00 ailus; 23,50
ompope; 7,00
0,00

Cremas de Licor

Figuran22 Precios de la competencia para crema de licor de 750ml

El precio del producto se lo ha fijado en base al promedio de la competencia,
y teniendo en cuenta los costos de fabricacidn y un extra para tener rentabilidad en la
empresa, mediante las encuestas aplicadas a la ciudadania de Jama, tomando en

consideracién los costos de produccién. De esta manera el precio de la crema de licor

_4

de 750ml equivale a:

Crema de licor $15.00

7530ml

=

Figura 23 Precio del producto
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Como se puede observar el precio que se ofrece al mercado es conveniente y
accesible para los consumidores, en relacion con la competencia ya que la obtencién
de la materia prima esta al alcance para su elaboracién. El precio que se brinda al
mercado tiene un promedio de variacion con los que se encuentran en el mercado, los
competidores expresan precios mas altos, al contario CREMABI equilibra los precios

para ser mas accesibles.

4.2.8. Comercializacion

El producto se estima comercializar en el cantdon Jama en un principio, y
tomando en consideracidn que en Jama hay registradas mas de 15 hoteles por medio
del sistema de la distribuidora en convenio con ellos y su apoyo, se planea captar de
entrada un 50% de turistas que visitan el lugar con un crecimiento mensual,

manteniendo la misma calidad del producto.

La politica de un solo precio se basa en que el negocio CREMABI, manejara
una distribucion por minorista - detallista - consumidor, porque el negocio va a vender
su producto de manera de minorista a las tiendas de abarrotes y micro mercados, estas
se encargan de venderlas al consumidor final de manera detallista, también se ofrecera

un descuento por volumen de compra del 10%.

=8 2 Y}
roum g ~
H Minorista L Consumidor

Figura 24 Canal de distribucion

Se tendré una pequefia isla en el cual se podra dar degustaciones y ventas que

estara ubicada en las playas de sus alrededores; ademas un area para su elaboracion y
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distribucion de dicho producto, logrando captar los visitantes que llegan al cantén,
también se utilizara el sistema de ruta del tipo queso ya que todos los dias los

vendedores regresan el punto de salida a dar opiniones de mejoras del producto.

Hotele:
oleles — . Canton Jama

©

Playas

Restaurantes

Turistas

Figura 25 Ruta tipo queso

El segmento al cual va dirigido el producto se encontrara en la zona norte de
Manabi canton Jama, especificamente direccionado a la poblacion econémicamente
activa, quienes prefieren por adquirir este tipo de producto en licorerias fuera del

canton y que se encuentran en centros comerciales.
Estrategias de Ventas

Politica de precio: CREMABI entregara el producto a los canales de
distribucion correspondientes y el pago sera en efectivo o con tarjeta de crédito, se

podra gestionar un crédito por 15 dias cuando el pedido sea al por mayor.

Clientes iniciales: Como las licorerias y bares que se ubican en las playas de
los alrededores del canton, se aplicara la estrategia de venta al por mayor, donde se
considerara siete cajas al mes que contienen envases de 750 ml a las cuales se les

aplicara un descuento del 10% en su compra mensual.
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Mayor esfuerzo de venta: Se les aplicara estrategias de ventas a los lugares
que tienen mayor consumo Yy que tienen aspectos innovadores para la acogida y
comercializacion del producto como la venta via telefonica donde los clientes pueden

hacer su pedido.

PUSH: Esta estrategia es de empuje para que el producto llegue a los
consumidores, dando la visibilidad de la crema de licor ya que es un producto nuevo
y poco conocido, donde los vendedores creen un mensaje para incentivar el deseo de
compray que los consumidores se interesen en lo que se les ofrece. Se haran campafias
especificas para las diferentes fechas festivas del afio y variando las ofertas en estas

celebraciones.

4.2.9. Promocion

Los mecanismos de marketing para llevar a cabo el posicionamiento de la
marca y el producto para generar ventas se lo realizard& mediante estrategias de
marketing como la ATL en que la publicidad que se enfocara en las redes sociales
como WhatsApp, Facebook, Instagram, entre otras donde se disefiara la publicidad y
que llame la atencion de los clientes para que conozcan y obtengan el producto, se
recibirdn mensajes sobre pedidos, también se utilizara la estrategia sampling que es
hacer degustar a las personas en lugares estratégicos como supermercados para poder
engancharlos y fomentar la compra en los clientes, ferias y por medio de volantes que

indiguen su respectivo proceso de elaboracion.
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Tabla 24: Medios de comunicacion y defuncion

Estrategia Medio Explicacion

ATL Internet Se disefiaran publicaciones con el
producto gque ofrece el negocio con
la utilizacion de redes sociales
como: Instagram, Facebook Yy

WhatsApp.

Mediante la estrategia de sampling
BTL Micro comerciales

se realizaran degustaciones con un

stand y ferias.

Tabla 25: Cuadro de gastos por publicidad en redes sociales.

Publicidad y Promocion

Detalles Anol Afo2 Afo3 Afo4

Publicidad y Promocién $408  $408  $408  $408

En redes sociales.

Total $408  $408  $408 $408
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La tabla 25 indica los valores que se han invertido en publicidad y promocién
en las redes sociales; el gasto mensual en publicidad por la red social Instagram es de
$7,00 por mes, Facebook y el Marketplace cuesta $25,00 y la personalizacion de los
anuncios en las redes $2,00, estos valores son para mantener las publicaciones en las
redes, el gasto total mensual es de $34,00 y al afio da un valor aproximado $408 el

cual se mantiene durante cuatro anos.

Tabla 26: Cuadro de gastos por publicidad sampling y ferias

Publicidad y Promoci6n

Detalle Afo 1 Afio 2 Afio 3
Publicidad Sampling vy $230 $230 $230
feri

eras $230 $230 $230
Total

La tabla 26 indica los valores que se han invertido en publicidad y promocién
en la estrategia sampling y ferias; el gasto mensual en publicidad por degustaciones
en lugares estratégicos es de $80,00 al mes y en ferias cuesta $150,00, estos valores
son para mantener las publicaciones de manera fisica con los consumidores, el gasto

total es de $230 el cual se mantiene durante tres afios.

Promociones de Ventas

Descuentos de cantidad: Es una forma de incentivar a los compradores y
aumentar el nimero de compras, la estrategia consistira en que por la compra de cuatro
botellas de CREMABI, llega la 5ta completamente gratis y al tratarse de compras de

gran volumen tendran un descuento por la suscripcion mensual por plaza determinada.
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Figura 26 Descuentos por cantidad compra 4 lleva 1 gratis

Descuentos por edad: Es una buena estrategia de venta que permite al
mercado que se dirijan al publico que se ha definido, lanzando promociones
especificando la edad exacta a descontar, haciendo la oferta especial a personas por el

namero de afos, al mismo tiempo incentivando a las personas a indicar su edad.

Figura27 Descuentos por edad

Fechas especiales: Esta idea consiste en descuentos especiales a las personas
que ese dia estén de cumpleafios y al mismo tiempo mostrandoles que la empresa esta

agradecida por haberla escogido en fechas especiales.

En tu dia de cumpleanos tienes

descuento especial en
CreManabi o

Figura 28 Descuento por fechas especiales
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4.3.Estudio Técnico

El estudio técnico es de vital importancia en la realizacion de un proyecto,
siendo utilizado para determinar su viabilidad. Ademas, establece el espacio fisico y

tiempo de duracion que tendra para su puesta en marcha (Dominguez, 2018).

4.3.1. Dimensidn y caracteristicas del mercado

(Tamario del proyecto, distribucion del espacio en planta)

Tamarfio del Proyecto

El negocio debe estar en la capacidad de producir 1,614 productos de crema de
licor mensuales, en la tabla se puede observar la demanda de consumo al mes y en la

tabla se observa el tamafio 6ptimo de este proyecto.

Tabla 27: Frecuencia de consumo

Variable Poblacion % Hoteles %
Todos los dias 11 2,9% 0 0%
Una vez por Semana 235 62,7% 10 66,7%
Una vez al mes 113 30,2% 5 33,3%
Una vez al afio 16 4,2% 0 0%

Total 375 100% 15 100%
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Resultado: 6,017 (Demanda insatisfecha) * 95.8% (% de consumo entre todos
los dias hasta una vez al mes de la tabla.) = 5,764.3*28% (Personas que consumen

crema de licor de acuerdo a la tabla) = 1,614 unidades al mes.

Debido a la demanda insatisfecha a cubrir se proyectd mensualmente 1,614

unidades de la crema de licor para la cual se programé 403 y 404 unidades semanales.
Distribucion del espacio de planta

Se estableceran algunas areas en el negocio de CREMABI para realizar la
produccidn, por el cual se incluirdn los espacios necesarios para el movimiento del
material, almacenamiento, trabajadores tanto directos e indirectos, equipos y

maquinaria correspondiente para su ejecucion.
El negocio CREMABI determina sus espacios en las siguientes areas:
Area procesadora:

Bodega del producto terminado, area de empaque, bodega de materia prima,

control de calidad y lugar de enfriamiento del licor.

Area administrativa: area comercial, muebles de oficinas y equipos de

computacion.
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Figura 29 Distribucion en planta
4.3.2. Localizacion del proyecto

La localizacion del negocio es uno de los factores fundamentales para el inicio

del proyecto porgue de eso va a depender el desarrollo del mismo.

Macro localizacion

En el actual proyecto la macro localizacién esta en la costa ecuatoriana, en la
provincia de Manabi en el canton Jama que esta ubicado al norte, esta provincia se ha
elegido como sector de produccién por su clima y ubicacion geografica que permite

desarrollar procesos de una manera adecuada y eficaz.

Jama es un Cantén de Ecuador, ubicada en la provincia noroccidental de
Manabi en el kilbmetro 371 de la Ruta de la Spondylus, en la orilla derecha del rio
Jama, a 4 kilémetros del mar. Es la principal aglomeracion urbana del cantén, segun

el censo realizado, el cantdn tiene una poblacion de 23 253 habitantes.
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Posee un original bosque tropical semihimedo, variedad de animales e
hidrologia para realizar actividades acuicolas; su gastronomia es diversa, desde
platillos a base de mariscos y pescados de agua dulce hasta caldo de pollo criollo y

leches de las actividades ganaderas.

Tiene playas con encanto con grandes acantilados y en la cima de las montafias
se ha instalado varios hoteles para que los visitantes puedan disfrutar de una amplia

vista a lo largo de su entorno costero.

El diagnostico econdmico del estado de Jama incluye las actividades de
agricultura, pesca, ganaderia y acuicultura, que son los principales rubros de la
economia del estado; considerando que el sistema econdmico no siempre se limita a
cuestiones econdmicas 0 comerciales, sino que en muchos casos cruza estos Limites.
también incluyen conceptos sociales, politicos y culturales, los residentes de este
estado son muy religiosos y han adoptado algunas tradiciones, como las celebraciones

navidefias en honor a San Pedro y San Pablo (Gobierno de Manabi, 2019).

@

Figura 30 Macrolozalizacion mapa de Jama
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Micro localizacion

Se cree que el proyecto se ubicara en dos calles principales de Jamay un sitio
cercano, que se espera ubicar en un futuro, donde el producto despierte un interés en
los consumidores del Canton y sea aceptado de mejor manera, estas posibles
localizaciones se encuentran en las siguientes direcciones: Avenida Jama, avenida
Fabian Alarcon y el sitio Don Juan. Se determinaron las siguientes variables que

hicieron escoger estas zonas que son:

Lugar: vias transitadas donde se encuentra el comercio del canton y es

recorrido por variedad de personas y es de facil acceso.

Ubicacion accesible: facil llegada y vias en buen estado para su acceso.

Lo primero que se considerd es que ya se tiene un inmueble en el canto de
Jama, balneario Don Juan, ademas se realiz6 una revision del entorno para corroborar

gue no hubiera ningan inconveniente que pudiera afectar el uso de servicio ofrecido.

Como negocio ancla se tomaron los hoteles de la playa Don Juan, que se
presentan como oportunidad para la fabrica de la crema de licor debido a que se puede
presentar la situacion que los huéspedes de los hoteles sientan interés por el producto

ya mencionado.

A continuacion, se detalla informacion del posible lugar a establecerse:

v Ubicacién: Balneario Don Juan, via Jama — Pedernales.
v Revision del entorno: no se detectaron vecinos indispensables.

v Negocios anclas: cabafias y camping, restaurantes y tiendas.
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v Analisis de la estructura urbana: En el cantén Jama, donde circula mas el turista
es en las playas y en el sector Don Juan es muy visitado, porque alli existen

mas negocio.

\

sabore&nabas/e

@ Samvara Lodge

Playal@”

DoniJuan Punta-Don-Jian

9 El Fogon de Ca(znlo

Rio Don Juan

\vivw

A

Figura 31 Croquis Microlocalizacion
Meétodo Brown — Gibson
Factores Objetivos

En los que son los factores a considerar son los costos de mano de obra,
transporte y servicios basicos y otros servicios que utiliza el personal, en tres diferentes
avenidas de localizaciones que se tomaran en cuenta como son Avenida Jama, avenida

Fabian Alarcon y el sitio Don Juan, segun muestra la tabla siguiente:



Tabla 28: Factores Objetivos

LOCALIZACION Cij
Av. Jama 700
Av. Fabian Alarcon 700
Don Juan 800

Tabla 29: Célculo del valor relativo de los factores objetivos FOI

87

SERVICIO COSTO FACTOR
Localizacién Ci 1/Cj FO;
Av. Jama 700 0,001429 0,35
Av. Fabian Alarcon 700 0,001429 0,35
Don Juan 800 0,001250 0,30

TOTAL 0,004107 1




La formula utilizada para realizar este calculo fue las siguientes:
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1
FO.=—Xi
L O
=1 Ci
Factores subjetivos
Tabla 30: Célculo de la calificacion Wj
FACTOR INDICE DE IMPORTANCIA RELATIVA (Wj)
Transporte 0,6667
Seguridad 0,0000
Disponibilidad de mano de obra 0,3333
TOTAL 1
Tabla 31: Cdlculo del indice Rij “Transporte”
FACTOR TRANSPORTE
Localizacién Comparacion Suma Rij
Av. Jama 0 1 0 1 0,20
AV. Fabian Alarcon 0 0 1 1 0,20



Don Juan 1 1 1 0,60

TOTAL 1,00
Tabla 32: Cdlculo del indice Rij “Seguridad”

FACTOR SEGURIDAD

Localizacién Comparacion Suma Rij

Av. Jama 1 1 0 2 0,33

AV. Fabian Alarcén 1 0 1 2 0,33

Don Juan 0 1 1 2 0,33
TOTAL 6 1,00

89
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Tabla 33: Cdlculo del indice Rij “Mano de Obra”

FACTOR MANO DE OBRA

Localizacién Comparacion Suma Rij

Av. Jama 0 1 1 2 0,29

AV. Fabian Alarcon 0 1 1 2 0,29

Don Juan 1 1 1 3 0,43
TOTAL 6 1,00

Se utilizo la siguiente formula para realizar el célculo del valor subjetivo de

cada localizacion como se puede apreciar a continuacion:

n
FSi = ZRU * [/Vj
=1

Tabla 34: Célculo del valor subjetivo

FS Av. Jama 0,2285714

FS. Av. Fabian Alarcén 0,2285714

FS. Don Juan 0,5428571
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— J— —
Rij Wij
— 0,20 0,33 0,29 _J 06667 —
0,20 0,33 0,29 0,0000
0,60 0,33 0,43 0,3333
—

Caélculo de la mejor posible localizacion del proyecto:

Para el célculo final se asigna un porcentaje a “K” y a “(1-K)” en tanto se desee
proporcionar el peso de los factores objetivos y subjetivos correspondientes, se define

Ken0.75y 1-K en 0.25, e procede al calculo mediante la siguiente formula:
MPL =K * (FO) + (1 - K) * (FS)

Tabla 35: Célculo para mejor posible localizacion

indice de
MPL
MPL AV. JAMA: 0,3196429
MPL AV. FABIAN 0,2900000

ALARCON:

MPL DON JUAN: 0,4778571
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Segun el calculo la mejor posible localizacion es el balneario Don Juan por lo
gue es una zona con mayor turismo y facil acceso lo que demuestra que es una buena

opcion para ubicar la empresa de crema de licor CREMABI.
4.3.3. La tecnologia del proceso productivo

Para llegar a ejecutar el proyecto y poder comenzar una produccion efectiva,
se necesita maquinarias para la elaboracion, asi como para el envasado y su etiquetado
correspondiente de la crema de licor, los equipos necesarios para utilizar seran los

siguientes:

Licuadora industrial de la crema de licor
Maquina de envasado
Maquina de etiquetado

Maquina selladora

- + + & ¥

Balanza

4.3.4. Ingenieria del proceso productivo.

Esta ingeniera debe contemplar diversos elementos como definicion técnica
del producto, planos y especificaciones, descripcion y disefio del proceso, seccion de
tecnologia, materia prima, recursos humanos, maquinaria y equipos, edificios e

instalaciones.

La técnica del producto es una descripcion que hacemos de dicho objeto
especifico, los planos son documentos del contrato donde se muestra con calidad el
disefio, la ubicacién, las dimensiones y sus relaciones que este pueda tener con otros

elementos de dicho proyecto.
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Mediante el avance de este proyecto se pretende establecer pasos, guias y uso
de los mejores equipos y materiales para la elaboracion de dicha crema de licor, que
aseguren que el producto serad de la mejor calidad, siendo esta una de las cualidades

principales de atraccion a los consumidores de licor.
Flujo grama del proceso

El proceso empieza por la recepcion del material y su seleccion, el siguiente
paso es el pesado y comienza la preparacion de la crema mezclando, licuando y
colando los ingredientes, luego se procede a enfriar y se llenan los envases, y el Gltimo

paso el etiquetado y empacado del producto terminado para su distribucion.

-
si
o]

=

——» Etiquetado

l

Empacado

Distribucién
del producto

Y

Figura 32 Flujo de proceso



4.3.5. Maquinarias y Equipos

Tabla 36: Caracteristicas de maquinarias y equipos

Nombre Caracteristicas Costos

Licuadora Industria Se utiliza para mezclar todos los $540
ingredientes 'y tenga buena

consistencia.

Maquina Envasadora  Excelente velocidad y capacidad $1.500

de envase
l 1
a1 Tt .J.%_‘—'i;
%4
Balanza Facil de utilizar al momento de $75,00

pesar los ingredientes.

Maquina de etiquetado Con dispensadores de etiqueta y $1.299

regulacion de medidas y posicion.

Maquina selladora Sistema automatico y de facil $5.798

(‘E’f_ g
operacion.
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Aire acondicionado Equipo de climatizacion, controlan  $342,92

el nivel de temperatura ya se con

1_ ‘ aire frio o con calor.

Computador Para todo tipo de trabajo y el $439,49
control de procesos, fabricacién de

disefio y promocion.

Muebles de oficina

Tabla 37: Caracteristicas muebles de oficina

Nombre Caracteristicas Costo
Silla escritorio area Incluye  escritorio y  silla $199,00
administrative personalizada para el area para

atender clientes y proveedores.

Sillas y escritorios area Escritorios unidos con sus sillas $600,00
commercial para el area comercial, para

reuniones sobre el producto.

95
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Estantes Estanteria para el  product

terminado.

$95,00

Mesa de acero Mesa de fécil lavado para recepcion

de material y proceso.

$114,00

Sillas Distribuidas en el &rea de procesos.

$20,00
Sillas de espera de clientes o Silla doble para los clientes y $125,00
proveedores proveedores para esperar mientras
se los atiende.
AN
Mano de obra
Tabla 38: Mano de obra
Puesto/Ca  Sueldo Décimo  Décimo Aporte Fondos de Costo Costo anual
rgo tercero cuarto patronal reserva mensual
Operario $400.00 $33.33 $33.33 $44.60 $33.32 $544.58 $6,534.96
Maquina
1
Operario $400.00 $33.33 $33.33 $44.60 $33.32 $544.58 $6,534.96
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Maquina
2
Secretaria $400.00 $33.33 $33.33 $44.60 $33.32 $544.58 $6,534.96
Jefe de $450.00 $37.50 $37.50 $50.18 $37.49 $612.67 $7,352.04
Producci6
n
Gerencia $550.00 $45.83 $45.83 $61.33 $45.82 $748.81 $8,985.72
Administr
ativa
Agente de $400.00 $33.33 $33.33 $44.60 $33.32 $544.58 $6,534.96
Ventas
Total, de  $2600.00  $199.98  $216.65 $289.91 $216.59 $3,549.8 $42,477.6
mano de

obra




4.4 Estudio Administrativo

Formulacion estratégica
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értalezas.

1. Féacil elaboracion

2. Disponibilidad de materia prima.
3. Producto innovador.

4. Sistema de elaboracion de calidad

Debilidades.

1. Poco conocimiento del producto por parte de los
consumidores

2. No apto para el pablico en general.
3. Marca no reconocida.

4. Ciclo de vida corta del producto.
5. Ser nuevo en el mercado.

Oportunidades.

1. Alianzas estratégicas.

2. Comercio electrdnico.

3. Capacidad de acceso a créditos
4.No existen negocios cercanos.

DA

Amenazas.

1.Competencias
similares.

2.Subida de precios de los productos para la

elaboracion.

de productos artesanales

3.Precio de la competencia.

Figura 33 Matriz F.0.D.A

Descripcion del F.O.D.A

Fortalezas.

Facil elaboracion: Es un proceso sencillo para su elaboracion, no requiere de

mucho tiempo y procedimiento.

Disponibilidad de materia prima: La materia prima e insumos son de facil

obtencion para la elaboracién de la crema de licor en el Canton Jama.

Producto innovador: Porque en su micro localizacidn no existen productos con

similares caracteristicas esto produce la atraccion del publico objetivo.



99

Sistema de elaboracion de calidad: EI proceso de produccién cuenta con un
sistema de supervision y control en el proceso productivo de la crema, porque la

calidad es un factor importante que la empresa se diferenciarse de los competidores.

Oportunidades.

Alianzas estratégicas: Una ventaja de crear alianzas estratégicas con

proveedores con los demas actores de la cadena de suministros a comercializar.

Comercio electronico: Es un medio que va a facilitar la promocion y venta del

producto para que el cliente tenga mayor acceso a ellos.

Capacidad de acceso a créditos: Actualmente existen lineas crediticias que
favorecen al sector emprendedor, por lo tanto, se encuentran en el mercado la facilidad

para la obtencidn por lo que el producto es innovador.

No existen negocios cercanos: En el Canton Jama no existe una competencia

directa de productos como la crema de licor en la produccion de este tipo de productos.

Debilidades.

Poco conocimiento del producto por parte de los consumidores: Por ser un
producto totalmente nuevo los consumidores no tienen la suficiente confianza en
adquirirlo por sus caracteristicas que posee, por eso se deben trabajar en la publicidad

de producto.

No apto para el publico general: el hecho de g sea una bebida al es una
limitante pata rodo tipo de publico Solo pueden consumirlo mayores de 18 afios por

ser una bebida alcohdlica.
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Marca no reconocida: Producto nuevo en el mercado aun no reconocida por

su publico objetivo.

Ciclo de corta del producto: Debido a la mezcla de ingredientes que conlleva

el proceso de produccion el ciclo de vida es corto.

Ser nuevo en el mercado: Es una debilidad ya que no tenemos referencia en el

mercado que nos dirigimos.

Amenazas.

Competencias de productos artesanales similares: En Manabi se tiene muchos

emprendedores dedicados a negocios similares al g se esta proponiendo.

Subida de precios de los productos para la elaboracion: el proceso de
produccidn por supuesto de los precios que los proveedores negocio en el producto y

una amenaza es que estos precios estan en continuo crecimiento.

Precio de la competencia: Se cuentan con precios similares en productos con
una trayectoria de empresas que se encuentran posesionadas por varios afios en el
mercado y se tiene precios muy similares en productos con una trayectoria de varios

anos.

Valores Corporativos

o Trabajo en equipo: Se debe colaborar todo el equipo de trabajo para estar
comprometido con la misién de la empresa de esta manera los procesos van a
tener fluidez para que los procesos salgan bien y se puedan finalizar.

o Rapidez: Se necesita ser rapidos a la hora de elaborar y envasar los productos

porque su fecha de consumo no es tan larga.
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o Ventaja competitiva: Se tiene estas ventajas porque se tiene maquinarias
nuevas y de Ultima tecnologia.

o Transparencia y honestidad: Ser transparentes con nuestros proveedores y
clientes en todo lo que tenga que ver en todos los procesos que se maneja en la
empresa.

o Constancia: La empresa deber infundir a sus empleados el valor del trabajo
duro y que su constancia se refleje en su trabajo generando beneficio propio y

de la organizacion.

Misién

Somos una empresa que se dedica a la produccion, comercializacién y
distribucion de crema de licor que superen las expectativas de clientes y consumidores
manabitas, brindando un servicio con estandares de calidad a precios competitivos

manteniendo su confianza.
Vision.
Ser una empresa lider en el mercado nacional en la produccién de crema de

licor, teniendo como base la satisfaccion de los clientes, logrando expandirse a

mercados internacional con productos de calidad.
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4.1.1.1  Objetivos Estratégicos

Figura 34 Mapa de Objetivos Estratégicos a largo plazo.

4.4.1. Estrategia Empresarial
La empresa CREMABI se centra en una estrategia de fuerza de ventas por ser
un factor clave y de mayor importancia en el éxito de la comercializacién del producto,
s necesario conseguir un equipo de ventas, con caracteristicas especificas y motivadas

para que generen un importante nivel de ventas.
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4.4.2. Organigrama

Gerente
g Secretaria
v
Area de Produccion/ . -
Jefe de Produccion Area Comercia
Operario 1 Agente de Ventas

Operario 2

\ 4

Figura 35 Organigrama
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4.4.3. Funciones del Talento Humano.
Tabla 39: Identificacion de cargo del gerente

I. IDENTIFICACION DEL CARGO

Nombre del cargo: Gerente

Jefe inmediato: Ninguno

A quien supervisa: Jefe de Produccion y Area Comercial.

11. OBJETO DEL CARGO

Coordinar todas las actividades de una empresa u organizacién, es decir, supervisan el desempefio de
los empleados, controlan los presupuestos, establecen los objetivos generales, ademas de asegurar que
todas estas actividades se realicen de manera eficiente, organizada, segura y rentable.

I111. DESCRIPCION DE FUNCIONES

1. Gestionar las actividades de la organizacion.

2. Desarrollar, implementar, coordinar, revisar, evaluar y mejorar los procedimientos y politicas de la
empresa, ademas de las actividades e iniciativas.

3. Monitorear y supervisar el progreso de proyectos, objetivos y costos de acuerdo con los
presupuestos y plazos de tiempo establecidos.

4. Llevar el control de los presupuestos, colaborar con socios e inversionistas y con los departamentos
de Ventas, Finanzas y Contabilidad.

5. Controlar el cumplimiento de los procedimientos administrativos de la empresa.

6. Solucionar conflictos en cuanto ocurran para asegurar el buen funcionamiento de la organizacion.

IV. REQUISITOS ESPECIFICOS PARA EL PUESTO

A. REQUISITOS INTELECTUALES

Ingeniero/a en administracién de empresa o

Titulo: :
carreras afines.

Experiencia: 3- 4 afios con experiencia.

B. REQUISITOS FISICOS Y HABILIDADES.

Esfuerzo fisico Ninguno

Liderazgo.

Saber delegar.

Habilidad para la construccién de equipos, saber
Habilidades Personales: comunicar y resolucion de problemas.
Habilidades sociales, fluidez en la toma de
decisiones.

Habilidad para gestionar los cambios.

Habilidades Interpersonales: Habilidades Interpersonales

C. RESPONSABILIDADES

Responsabilidades de sus equipos de oficina y sus

Supervision o documentos ;
P documentos de trabajos.

D. CONDICIONES DE TRABAJO

Riesgos de accidentes Ninguno
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Tabla 40: Identificacion del cargo del Jefe de Produccion

I. IDENTIFICACION DEL CARGO

Nombre del cargo: Jefe de Produccion

Jefe inmediato: Gerente

A quien supervisa: Operarios

1. OBJETO DEL CARGO

Es el encargado de organizar y controlar el proceso de produccion en una fabrica. También debe
asegurar que los productos se realicen con las especificaciones correctas, estén listos a tiempo y dentro
del presupuesto establecido.

111. DESCRIPCION DE FUNCIONES

1.Planifica y supervisa el trabajo de los empleados.

2.Supervisa los procesos de produccion o fabricacion en empresas manufactureras.
3.Controla los recursos materiales.

4.Blsqueda de estrategias para aumentar la eficiencia y eficacia de la produccion.
5. La innovacion y el disefio de productos o servicios, etc.

IV. REQUISITOS ESPECIFICOS PARA EL PUESTO

A. REQUISITOS INTELECTUALES

Nivel superior, Gerencia de negocios, Ingeniero/a

Titulo: en procesos y en administracion empresarial. Titulo
de master
Experiencia: 2— 3 afios con experiencia.

B. REQUISITOS FISICOS Y HABILIDADES.

Esfuerzo fisico Ninguno
-Resolver problemas relacionados con el equipo de
- trabajo.
Habilidades Personales: -Motivar a sus trabajadores.

-Capacidad de captar conceptos facilmente.
-Ser un buen comunicador

Trabajar en equipo y cumplir sus objetivos, tener

Habilidades Interpersonales: 0
una buena comunicacion con el personal.

C. RESPONSABILIDADES

Responsabilidades de sus equipos de oficina y sus

Supervision o documentos documentos de trabajo.

D. CONDICIONES DE TRABAJO

Riesgos de accidentes Ninguno
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Tabla 41: Identificacion del cargo de la secretaria.

I. IDENTIFICACION DEL CARGO

Nombre del cargo: Secretaria

Jefe inmediato: Gerente

A quien supervisa: N/A

11. OBJETO DEL CARGO

Es la encargada de desempefiar labores de oficina en general para auxiliar a los ejecutivos en sus
labores administrativas y realizar los pagos a proveedores y empleados.

111. DESCRIPCION DE FUNCIONES

1. Atencién al pablico.

2. Organizar su agenda del dia.
3. Mantener informado a su jefe.
4. Manejo de informacion

5. Vigilancia administrativa

6. Atender llamadas para su jefe.

7. Organizar reuniones a su jefe.

IV. REQUISITOS ESPECIFICOS PARA EL PUESTO

A. REQUISITOS INTELECTUALES

Titulo: Universitario
Experiencia: 6 meses

B. REQUISITOS FISICOS Y HABILIDADES.

Esfuerzo fisico Ninguno

Habilidades Personales:

1. Excelente presencia y modales.

2. Buena comunicacidn oral y escrita.
3. Alta capacidad.

4. Ser proactiva.

5. Ser organizada.

Habilidades Interpersonales:

Brindar apoyo al demés departamento, trabajar
equipo, buenas habilidades interpersonales,
motivadora y resolver cualquier problema

C. RESPONSABILIDADES

Supervision o documentos

Responsabilidad con su materia, documento de su
trabajo.

D. CONDICIONES DE TRABAJO

Riesgos de accidentes

Ninguno
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Tabla 42: Identificacion del cargo del Agente de Ventas.

I. IDENTIFICACION DEL CARGO

Nombre del cargo: Operarios

Jefe inmediato: Jefe de Produccion

A quien supervisa: N/A

11. OBJETO DEL CARGO

Llevar a cabo una serie de tareas en una fabrica como trasladar mercaderias, limpiar, cargar y
descargar vehiculos.

I111. DESCRIPCION DE FUNCIONES

1.Participar directamente en el proceso de produccién.

2.Manejar las maquinarias y herramientas especificas y necesarias para lograr la transformacion del
producto.

3.Interpretar planos, gréficos de disefios.

4.Entender los planes de produccion.

IV. REQUISITOS ESPECIFICOS PARA EL PUESTO

A. REQUISITOS INTELECTUALES

Titulo: Ing. Industrial y afines

Experiencia: 2 — 3 afos de experiencia

B. REQUISITOS FISICOS Y HABILIDADES.

Esfuerzo fisico Ninguno

-Rapidez y eficacia en el trabajo en lineas de
produccion.

-Capacidad para trabajar en equipo.
-Capacidad de control y gestidn de equipos
conformados por numerosas personas.
-Control del nivel de profesionalidad en
situaciones de presion.

-Pulcritud, orden y limpieza en el trabajo con
productos alimentarios.

-Capacidad para recuperar con eficacia desérdenes
en la linea de produccioén.

-Exactitud y gran precision a la hora de aplicar
ordenes directas de los superiores al mando.

Habilidades Personales:

Tener una actitud positiva con los clientes y una

Habilidades Interpersonales: L
buena comunicacion.

C. RESPONSABILIDADES

Responsabilidad con los productos y material de

Supervision o documentos )
trabajo.

D. CONDICIONES DE TRABAJO

Riesgos de accidentes Ninguno
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Tabla 43: Identificacion del cargo del Operarios.

I. IDENTIFICACION DEL CARGO

Nombre del cargo: Agente de Ventas

Jefe inmediato: Area comercial

A quien supervisa: N/A

1. OBJETO DEL CARGO

EL vendedor se encarga de ayudar a los clientes a que tomen buenas decisiones en el corto, mediano y
largo plazo.

I111. DESCRIPCION DE FUNCIONES

1. Realizar visitas a los clientes para presentar y promocionar los productos o servicios.

2. Elaborar propuestas comerciales.

3. Trabajar para garantizar que las negociaciones salgan bien y conduzcan a la compra del producto o
servicios en cuestion.

4. Proporcionar soporte postventa.

5. Mantener el contacto con los clientes con el fin de fidelizarlos y asegurar mas ventas.

6. Prospeccion de nuevos clientes.

IV. REQUISITOS ESPECIFICOS PARA EL PUESTO

A. REQUISITOS INTELECTUALES

Titulo: Ing. en marketing y afines

Experiencia: 2 afos de experiencia

B. REQUISITOS FISICOS Y HABILIDADES.

Embarcar y desembarcar materia prima y

Esfuerzo fisico productos terminados.

Comunicativo

Perseverancia

Conocimiento del producto o servicio que
Habilidades Personales: comercializa.

Confianza para hablar delante de grupos de
personas.

Ser organizada.

Capacidad negociadora.

Colaborar con el equipo de una forma generosa y

Habilidades Interpersonales: . . y
P comprendiendo la situacion de cada uno de ellos.

C. RESPONSABILIDADES

Responsabilidad con los productos y material de

Supervision o documentos )
trabajo.

D. CONDICIONES DE TRABAJO

Riesgos de accidentes Accidente laboral
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4.5.Estudio Legal

El estudio legal busca determinar la viabilidad de un proyecto a la luz de las
normas que lo rigen en cuanto a localizacion de productos, subproductos y patentes.
También toma en cuenta la legislacion laboral y su impacto a nivel de sistemas de
contratacion, prestaciones sociales y demas obligaciones laborales (Guerrero &

Santacruz, 2016).

Que, la Constitucion de la Republica del Ecuador, en el articulo 32, manda que:
"La Salud es un derecho que garantiza el Estado, cuya realizaciéon se vincula al
ejercicio de otros derechos, entre ellos el derecho al agua, la alimentacion, (...) y otros

que sustentan el buen vivir" (ARCSA, 2016).

Que, la Ley Organica de Salud, en el Articulo 6, Numeral 18, sefiala como
responsabilidad del Ministerio de Salud Publica regular y realizar el control sanitario
de la produccion, importacion, distribucion, almacenamiento, transporte,
comercializacion, dispensacion y expendio de alimentos procesados, (...) y otros
productos para uso y consumo humano; asi como los sistemas y procedimientos que

garanticen su inocuidad, seguridad y calidad (ARCSA, 2016).

Que, la Ley Organica de Salud en su Articulo 132, establece que: "Las
actividades de vigilancia y control sanitario incluyen las de control de calidad,
inocuidad y seguridad de los productos procesados de uso y consumo humano, asi
como la verificacion del cumplimiento de los requisitos técnicos y sanitarios en los
establecimientos dedicados a la produccién, almacenamiento, distribucion,
comercializacion, importacién y exportacion de los productos sefialados” (ARCSA,

2016).



110

Los elementos que se deben tener a consideracion para llevar a cabo el estudio
legal de la empresa son el tipo de sociedad con sus requisitos, normas, obligaciones y

cada una de las caracteristicas para su ejecucion.

45.1. Tipo de Empresa
Para constituir legalmente una empresa la Ley de Compafiias establece cinco
tipos distintos de empresas, cada tipo de compafiias responde a diferentes necesidades,
estructuras, benéficos y responsabilidades para tener un respaldo legal y se pueda
operar. En el Ecuador las dos mas utilizadas son la sociedad an6nima y la compafiia

limitada, se eligio la sociedad por acciones simplificadas.

La sociedad por acciones simplificadas es un tipo de compafia que se
constituye por una o varias personas naturales o juridicas, mediante un tramite
simplificado sin costo. Tiene como objetivo impulsar la economia mediante la
formalizacion de los emprendimientos, constituyéndolos en sujetos de crédito y con

ello ampliar sus procesos productivos.

Requisitos:

v' Certificado electronico del accionista (Firma Electronica).

v Reserva de denominacion (ver tramite en linea Reserva de Denominacion).

v"Acto constitutivo o contrato constitutivo.

v" Nombramiento(s) de Representante Legal.

v’ Peticiéon de inscripcion con la informacién necesaria para el registro del
usuario en el sistema, esto es: Tipo de solicitante, Nombre completo, Nimero
de identificacién, Correo electrénico, Teléfono convencional y/o teléfono
celular, Provincia, Ciudad, Direccion, Copia(s) de cédula o pasaporte (Super

Intendencia de Compaiiias, 2020).
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Tramites y servicios institucionales

Las Autorizaciones de Envasamiento de Bebidas Alcohdlicas, como su nombre
lo indica, registra en un documento la garantia del afiejamiento y correcto
envasamiento de las bebidas alcohdlicas de acuerdo a los requisitos establecidos en
las normas técnicas de referencia, establece si éstas pueden ser envasadas y seguir el
proceso correspondiente hasta la entrega a los clientes, ya que cumplen con todos los
requisitos que la normativa aplicable establece; esto con la finalidad de reducir el
consumo de licor adulterado o de contrabando, que afecta gravemente a la salud de la

comunidad.

Requisitos:

= Solicitud de Autorizacion de envasamiento de bebidas alcoholicas
= Certificado de edad y origen de los barriles a envasar

= Copia simple de listado de los barriles a envasar (INEN S. E., 2020).

De acuerdo a las normas técnicas del INEN con respecto a bebidas

alcohdlica se puede mencionar lo siguiente:

NTE INEN 1837: Bebidas alcohdlicas: Licores.

La norma indica que los requisitos que deben cumplir los licores para

considerarse aptos para el consumo humano.

Clasificacion:

El licor crema: Producto de consistencia densa que tiene un contenido de

azucares mayor a 251 de gramos por litro.
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Rotulado:

9

“Licor de...”, aquellos licores cuyas caracteristicas organolépticas propias
provengan directamente de materias primas de origen vegetal, apoyados por los

procesos tecnologicos adecuados (INEN, 2016).

NTE INEN 1334-1 Enmienda: Rotulado de productos alimenticios para

consumo humano, requisitos.

Deben declararse todos los ingredientes por orden descendientes de
proporciones en el momento de la preparacion del alimento; incluidas bebidas

alcoholicas y cocteles.

El codigo de lote establece que tiene que ser de modo alfanumeérico, alfabético

0 numerico que es establecido por el fabricante para identificar el lote.

Contenido neto se debe incluir es la cantidad de producto (masa o volumen)

sin considerar la tara (masa) del envase.

En la parte del envase del producto se ocupa todo material primario (contacto
directo con el producto) o secundario que contiene o recubre un producto, y sera

destinada a protegerlo del deterioro, contaminacion y facilitar su manejo.

Lo que corresponde a la fecha de fabricacion o elaboracién es el plazo en la

que el producto ha sido procesado para transformarlo en el producto ya mencionado.

EL tiempo méaximo de consumo, fecha de vencimiento, fecha de expiracion.
Es el vencimiento en que se termina el periodo después del cual el producto
almacenado en las condiciones indicadas, no tendra probablemente los atributos de

calidad que normalmente esperan los consumidores. Después de esta fecha, no se debe
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expender el producto. Esta fecha es fijada por el fabricante a menos que se indique

algo diferente en la norma especifica del producto.

Dentro de los ingredientes que se componen Embarca cualquier sustancia,
incluidos los aditivos alimentarios, que se emplee en la fabricacion o preparacion de
un alimento y esté presente en el producto terminado, aunque posiblemente en forma

modificada.

Marca comercial Abarca todo signo, emblema, logotipo, palabra, frase o

designacion especial y caracterizada, usada para identificar productos.

Numero de registro sanitario. Es el nimero estipulado por la autoridad

competente, a un producto al que se ha emitido el Certificado de Registro Sanitario.

Bebidas alcohdlicas

Debe declararse el contenido alcoholico en % de volumen de alcohol.

v' En la etiqueta de las bebidas alcoholicas debe aparecer el siguiente texto:
“Advertencia. El consumo excesivo de alcohol limita su capacidad de conducir
y operar maquinarias, puede causar dafios en su salud y perjudica a su familia”.
“Ministerio de Salud Publica del Ecuador”. “Prohibida la venta a menores de
18 afios”.

v" En el caso de bebidas alcohodlicas con contenido alcohélico de 5 % v/v o
menos, debe contener el siguiente mensaje: “Advertencia: “El consumo
excesivo de alcohol puede perjudicar su salud. Ministerio de Salud Publica del

Ecuador”.
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Para productos de elaboracién nacional, se podra incluir un rétulo o etiqueta
adicional en la que se consigne la informacion de uno o varios de los siguientes
aspectos: precio de venta al publico, identificacion del lote, o fechas de fabricacion y
caducidad. Estas etiquetas deben incluir el logo o marca del fabricante, que

responsabilice que las mismas han sido incorporadas por éste (INEN, 2014).

De acuerdo a la norma técnica NTE INEN 2802 BEBIDAS

ALCOHOLICAS: Cocteles o bebidas alcohélicas mixtas y los aperitivos, requisitos.

Esta norma instaura los requisitos para las bebidas alcoholicas denominadas
cocteles o bebidas alcoholicas mixtas y los aperitivos, de elaboracion nacional e

importada que se distribuyen en el pais.

Coctel o bebida alcohélica mixta. Este tipo de liquido que es obtenido por la
mezcla de una o méas bebidas alcohdlicas o alcohol etilico rectificado neutro o extra
neutro de origen agricola o destilados alcohdlicos simples o sus mezclas, con otras
bebidas, o productos de origen vegetal o animal o aditivos alimentarios permitidos. Se
podréd utilizar la denominacion “crema” para aquellos productos que contengan

materias primas lacteas, sus derivados, sustitutos lacteos o0 mas de 250 g/L de azUcares.

Los cocteles o bebidas alcohdlicas mixtas y los aperitivos con una fraccion

volumétrica menor al 15 % de alcohol (INEN, 2015).
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ARCSA

Requisitos:

Titulo del técnico responsable del establecimiento

o Categorizacion otorgada por el MIPRO

e Meétodos y procesos que se van a emplear para: materias primas, método de
fabricacion, envasado y material de envase, sistema de almacenamiento de
producto terminado

e Indicar el nimero de empleados por sexo y ubicacion: administracion, técnico.

e Planos de la empresa con ubicacién de equipos siguiendo el flujo del proceso

e Planos de la empresa a escala 1:50 con la distribucion de areas

e Informacion referente al edificio

e Detalle de los productos a fabricarse (ARCSA, 2014).

Cuerpo de Bomberos

v" Solicitud de inspeccién de local (descargar);

v"Informe favorable de la inspeccion;

v" Copiadel RUC; Yy,

v" Copia de la calificacion artesanal (artesanos calificados), (Si la actividad
aplica).

v Presentar informe de compatibilidad de uso de suelo para los siguientes
establecimientos: Centros de tolerancia, cantinas, bares, karaokes, discotecas,
licorerias, distribuidoras de gas, bodegas de combustible, estaciones de

servicios — gasolineras, asaderos, carpinterias, granjas agricolas, fabricas en
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general, y otros establecimientos que se encuentren regulados en el PDy OT

(Cuerpo de Bombreros Portoviejo, 2017).

Patente:

Formulario de Inscripcion de Patente.

e Copiade la Cédula de Identidad y certificado de votacién de la tltima eleccion

e Copiadel RUC

e Acuerdo de responsabilidad y uso de medios electronicos.

e Correo electronico personal y numero telefénico del contribuyente o
representante legal, en el caso de que se trate de una Persona Juridica.

e Copia de constitucién de la empresa para las Personas Juridicas, asi como del

nombramiento vigente del representante legal (Victoria, 2019).
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Conclusiones

v Pudimos conocer y determinar cuéles son los factores que afectan y
agraden a los requerimientos del mercado con respecto al producto a
ofrecer, asi mismo como determinar la posibilidad de participacion del
producto en la satisfaccion de dichos consumidores.

v" Mediante el estudio técnico realizado podemos darnos cuenta que el
producto a ofertar en el mercado es factible para su ejecucion, por lo que
se determina que el proyecto es rentable para ponerlo en practica.

v" Concluimos que la utilizacién del marco legal en el proyecto nos permitio
conocer todas las normas a seguir para poder distribuir el producto al
mercado.

v" Mediante el estudio financiero realizado podemos darnos cuenta, que el
primer afio se obtendra una baja de la inversion, la cual serd compensada
en los siguientes afios y también se recuperara la inversion realizada, por

lo que se determina que el proyecto es rentable para ponerlo en practica.
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Recomendaciones

v Se recomienda aprovechar las favorables condiciones actuales para
implementar estrategias de marketing, como una mejor promocién y
adecuacion de sus productos, mientras se estudia el crecimiento del
mercado de la crema de licor, donde podra analizar nuevos
competidores para fortalecer nuestros productos.

v' Se recomienda que Cremabi monitoree y mejore Sus procesos
operativos para que pueda continuar brindando a los clientes los
servicios que esperan, y realice investigaciones sobre las caracteristicas
y usos de los productos comercializados con el fin de obtener de ellos
todos los conocimientos necesarios y obtener un reconocimiento y una
ventaja competitiva sélida.

v Se recomienda aplicar las medidas legales prioritarias en la jurisdiccion
del Ecuador propuestas en este trabajo, y tratar de orientar, planificar e
implementar el curso de accién que regira este campo en el
ordenamiento juridico.

v' Se recomienda controlar estrictamente los gastos, asegurandose de
elegir proveedores que ofrezca una mejor opcién en términos de pago
y precio. Siempre verificar las ventas en el mercado para comprender

los aumentos de precios y acelerar las ventas.



Capitulo V

5. Propuesta

5.1 Titulo de la propuesta

Estudio de pre factibilidad para la elaboracién y comercializacion de crema de

licor en el Canton Jama.
5.2 Autores de la propuesta

+ Francois Michel VVasquez Proafio

+ Doménica Eliana Berrios Mendoza
5.3 Empresas auspiciantes
No cuenta con empresas que los auspicien.
5.4 Area que cubre la empresa

El destino para el asentamiento y puesta en marcha del proyecto es en el sitio
Don Juan del cantén Jama, provincia de Manabi; el objetivo son personas
econdmicamente activas de 18 a 64 afios, de nivel medio - alto de zonas rurales y

urbanas.
5.5 Fecha de presentacion
2021
5.6 Fecha de terminacion

2022
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5.7 Duracion del proyecto

No existe una fecha de finalizacion especifica para estos proyectos porque
depende del inicio del estudio preliminar, el cual debe ser estudiado para asegurar que
cumpla con todas las recomendaciones de aceptacion propuestas en el mercado

esperado.

5.8 Participantes del proyecto

Autores de la investigacion

Pablico objetivo

Proveedores

5.9 Objetivo general de la propuesta

Determinar la viabilidad econémica del proyecto de elaboracion y

comercializacion de crema de licor en el canton Jama, provincia de Manabi.

5.10 Objetivos especificos

v" Definir los egresos necesarios para el giro del proyecto
v' Calcular el nivel de rentabilidad proyectada durante la vida util del proyecto

v" Calcular los indicadores para la viabilidad del proyecto.

5.11 Beneficiarios directos

Autores de la investigacion

5.12 Beneficiarios indirectos

Poblacion
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Recursos humanos

Proveedores

5.13 Impacto de la propuesta

La ejecucion del presente proyecto permite una inyeccion econémica al canton
Jama, tan necesaria en tiempos de crisis y pandemia. Al ser un proyecto de inversion
fortalece la economia circular al utilizar materias primas propias de la region
fomentando el consumo interno y la reinversion de la utilidad en el crecimiento del
negocio. Ademas, aporta al desarrollo econémico y social como fuente generadora de
plazas de trabajo, en beneficio de las familias de la localidad y el incremento de

circulante como fuente dinamizadora de la economia local.

5.14 Descripcion de la propuesta

La formulacién de la propuesta permitirda determinar el costo de
implementacién de una empresa dedicada a la elaboracion y comercializacion de
crema de licor en el Canton Jama de la provincia de Manabi en el sitio Don Juan con

la implementacion del estudio de factibilidad.

Tabla 44: Datos del emprendimiento.

NOMBRE DEL EMPRENDIMIENTO CreMabi

TASA DE CRECIMIENTO 2.80%
PRODUCCION
TASA DE CRECIMEINTO DEL PVP 0.35%

TASA DE INFLACION -1.47%
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5.14.1. Ingresos

Tabla 45: Produccion Proyectada

DESCRIPCION ~ MES1 MES2 MES3  MES4 MES5 MES6 MES7 MES8 MES9 MES10 MES11 MES12 ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS

Cremadelicor | 1614 1614°  1614” 1614" 161" 161" 1614 161" 1614° 161" 1614° 1614 19368 19910 20468 21041 21630

TOTAL 1614 1614 1614 1614 1614 1614 1614 1614 1614 1614 1614 1614 19368 19910 20468 21041 21630

Es posible considerar la produccion mensual de la empresa en los doce meses del primer afio y luego pronosticar los proximos
cinco afios, lo que permite comprobar la cantidad de crema de licor que la empresa debe producir en un tiempo determinado para alcanzar
la rentabilidad; por este motivo todos los meses se registra el mismo valor para que la empresa pueda recordar la cantidad minima de

produccion.

Tabla 46: Proyeccion de ingresos

DESCRIPCION ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Crema de licor 19368 19910 20468 21041 21630
PVP $15.00 $15.05 $15.11 $15.16 $15.21
Ingresos por crema de licor $290,520.00  $299,699.85 $309,169.77  $318,938.91 $329,016.74
INGRESOS TOTALES $290,520.00 $299,699.85 $309,169.77 $318,938.91 $329,016.74

En la tabla 46 se observa los ingresos proyectados por los siguientes 5 afios manteniendo el precio establecido para su venta a los
consumidores, mediante este cuadro se muestra la variacion del crecimiento de la empresa Cremabi y poder tomar decisiones en base a la

rentabilidad generada.



5.14.2. Costos de materiales directos

Tabla 47: Costos y Gastos

DESCRIPCION MEDIDA Crema de licor

CANTIDAD COSTOUNITARIO COSTOTOTAL

Leche Entera - Litros Unidad 807 $1.20 $968.40
Chocolate Unidad 3228 $1.20 $3,873.60
Leche condensada Unidad 807 $3.50 $2,824.50
Canela en polvo Unidad 1614 $0.81 $1,307.34
Aguardiente Unidad 484.2 $6.00 $2,905.20
Café Unidad 3228 $0.25 $807.00
Esencia de vainilla Unidad 807 $0.25 $201.75
Etiqueta Unidad 1614 $0.15 $242.10
Botella Unidad 1614 $0.84 $1,355.76
Unidad 0 $0.00 $0.00

Unidad 0 $0.00 $0.00

COSTO VARIABLE TOTAL $ 14,485.65
COSTO VARIABLE UNITARIO $8.98
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En la tabla se puede apreciar los costos de cada uno de los materiales para la elaboracién del producto final, especificando el precio

unitario de cada uno y el costo total de la cantidad a producir.



Tabla 48: Sueldos y Salarios
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CANTIDA
CARGO D SUELDO

Jefe de Produccién 1 $ 600.00
Operario 1 1 $400.00
Operario 2 1 $400.00
Agente de Ventas 1 $ 400.00
Gerente 1 $650.00
Secretaria 1 $400.00
GASTO SUELDOS Y

SALARIOS 6 $2,850.00

13ro
$50.00
$33.33
$33.33
$33.33
$54.17
$33.33

$237.50

14to

$33.33
$33.33
$33.33
$33.33
$33.33

$33.33
$200.0
0

APORTE
PATRONA

L

$72.90
$ 48.60
$ 48.60
$ 48.60
$78.98
$ 48.60

$ 346.28

F. SUELDO Y

RESERV VACACIONE BENEFICIO
A S S

$50.00 $25.00 $831.23
$33.33 $16.67 $ 565.27
$33.33 $16.67 $ 565.27
$33.33 $ 16.67 $ 565.27
$54.17 $27.08 $897.73
$33.33 $ 16.67 $ 565.27
$237.50 $102.08 $3.990.03

GASTO
MENSUAL

$831.23
$ 565.27
$ 565.27
$565.27
$897.73
$ 565.27

$3.990.03

Se establece el céalculo de cada uno de los sueldos del personal de Cremabi, mostrando el valor de los sueldos a cancelar y cada

uno de los beneficios que la ley exige para la construccién de la empresa.
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Tabla 49: Gasto mensual de la mano de obra

MANO DE OBRA DIRECTA
1,961.77

MANO DE OBRA INDIRECTA
2,028.26

En la tabla 49 se puede observar el gasto de la mano de obra que tendréa el

proyecto mensualmente para su elaboracion y comercializacion.

Tabla 50: Servicios Basicos

DESCRIPCION GASTO
MENSUAL

Agua

20.00
Energia eléctrica

50.00
Teléfono cellular

10.00
Total

80.00

Puede ver los servicios basicos con los que cuenta la empresa y los costos

mensuales en los que se debe incurrir para ejecutar el proceso productivo.



Tabla 51: Estado de Costos de Produccién Proyectados
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Materia Prima Directa

Inventario Inicial de Materia Prima

Compras 14,485.65

Fletes - 14,485.65

Material Disponible 14,485.65

Menos: Inventario Final

Material Utilizado en Produccion 14,485.65

Menos: Inventario Final de Materia Prima -

Materia Prima Directa (Utilizada) 14,485.65
Mano de Obra Directa

Sueldos de Fabricacion 1,961.77

Menos: Mano de Obra Indirecta

Mano de Obra Directa 1,961.77
Mano de Obra Indirecta 2,028.26

Servicios Basicos 80.00

Transporte 15.00

Publicidad 264.00

Depreciacion 289.03

Costos Indirectos de Fabricacion 2,676.29
Costos de Productos Fabricados 19,123.70
Unidades Producidas 1,614.00
COSTO UNITARIO DE PRODUCCION $ 11.85
COSTO TOTAL DE PRODUCCION $19,123.70
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Se puede analizar el estado del costo de produccion estimado y observar el valor unitario que representa la elaboracién de la crema

de licor "Cremabi". Cabe resaltar que el costo unitario se aplica a la fabricacion de la botella.

Tabla 52: Gastos totales

GASTOS

DESCRIPCION MENSUAL ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
GASTO SUELDOS Y
SALARIOS $3,990.03  $47,880.30 $47,176.46 $ 46,482.97 $45,799.67 $45,126.41
GASTO SERVICIOS BASICOS $80.00 $960.00 $945.89 $931.98 $918.28 $904.78
GASTO COMBUSTIBLE $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
GASTO TRANSPORTE $ 15.00 $ 180.00 $177.35 $174.75 $172.18 $ 169.65
GASTO ARRIENDO $300.00 $ 3,600.00 $ 3,547.08 $3,494.94 $ 3,443.56 $3,392.94
GASTO PUBLICIDAD $ 264.00 $ 3,168.00 $3,121.43 $3,075.55 $3,030.33 $2,985.79
OTROS GASTOS $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
SUBTOTAL GASTOS $4,649.03  $55,788.30 $54,968.21 $54,160.18 $ 53,364.02 $52,579.57
% IMPREVISTOS 5%
TOTAL DE GASTOS $4,881.48 $58577.72 $57,716.62 $ 56,868.19 $ 56,032.23 $ 55,208.55
COSTO FIJO UNITARIO $3.02 $2.90 $2.78 $2.66 $2.55

En la siguiente tabla se puede observas los gastos totales con cada uno de los pagos mensuales que la empresa tiene que cubrir

durante un lapso de cinco afos.
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Tabla 53: Depreciacion y Amortizacion

DESCRIPCION ANOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
DEPRECIACION
ACTIVO FIJO
EDIFICIO 20 $5.94 $5.94 $5.94 $5.94 $5.94
VEHICULO 5 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
MAQUINARIA'Y EQUIPOS 10 $301648  $3,016.48 $3,01648  $3,01648  $3,016.48
HERRAMIENTAS 5 $16.24 $1624  $16.24 $16.24 $16.24
EQUIPOS DE COMPUTACION 3 $ 146.50 $14650  $146.50 $0.00 $0.00
EQUIPOS DE OFICINA 10 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
MUEBLES Y ENSERES 10 $151.20 $15120  $151.20 $151.20 $151.20
OTROS ACTIVOS FIJOS 2 $132.00 $132.00 $0.00 $0.00 $0.00
TOTAL DEPRECIACION $3468.36  $3,468.36 $3336.36  $3189.86  $3,189.86
ACTIVO DIFERIDO
GASTO DE CONSTITUCION 5 $11.76 $11.76 $11.76 $11.76 $11.76
TOTAL AMORTIZACION $11.76 $11.76 $11.76 $11.76 $11.76

Se muestra la amortizacién y depreciacién considerando la distribucion de los gastos y la inversion en un tiempo determinado y

se analiza los activos que pierden valor por el transcurso del tiempo.



Inversién

Tabla 54: Inversion
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DESCRIPCION ANO 0 ANO1  ANO2 ANO3 ANO4  ANO5  TOTAL % )
PARTICIPACION

CAPITAL DE TRABAJO $ 16,244.04 $ 16,244.04 33.16%

ACTIVO FIJO $32,580.27 $32,580.27 66.51%

EDIFICIO $118.80 $118.80

VEHICULO $0.00

MAQUINARIA'Y EQUIPOS $30,164.76 $30,164.76

HERRAMIENTAS $81.22 $81.22

EQUIPOS DE COMPUTACION $439.49 $439.49

EQUIPOS DE OFICINA $0.00

MUEBLES Y ENSERES $1,512.00 $1,512.00

TERRENO $0.00

OTROS ACTIVOS FIJOS $264.00 $ 264.00

ACTIVO DIFERIDO $58.80 $58.80 0.12%

GASTO DE CONSTITUCION $58.80 $58.80

OTROS ACTIVOS $100.00 $100.00 0.20%

MARCAS Y PATENTES $100.00 $100.00

INVERSION TOTAL $48,983.11 $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $48,983.11 100.00%

La tabla anterior muestra la inversion estimada de la empresa desde el inicio del afio hasta los cinco afios. Se puede observar que

no habra mas inversiones durante este periodo. El costo total de cada tipo de inversion es de US $ 48, 983.11, de los cuales el porcentaje
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de participacion del capital de trabajo es 33.16%, y los activos fijos son 66.51%, los activos diferidos son 0.12% y finalmente 0.20% del

resto de activos; completando asi el 100% de participacion.

Tabla 55: Inversion (participacion)

DESCRIPCION % PARTICIPACION
CAPITAL DE TRABAJO 33.16%
ACTIVO FIJO 66.51%
ACTIVO DIFERIDO 0.12%
OTROS ACTIVOS 0.20%
TOTAL 100.00%

La tabla muestra el total de la inversion donde se desglosa el capital de trabajo con un 33.16%, activo fijo con un 66.51%, el activo

diferido 0.12% y los otros activos con un 0.20% generan un total del 100.00%.
Capital de Trabajo y estructura del costo unitario y total.

Tabla 56: Capital de trabajo

DESCRIPCION PREVISION TOTAL MES TOTAL
MATERIA PRIMA 1 $ 11,362.56 $ 11,362.56
GASTOS 1 $4,881.48 $4,881.48

TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 1 $ 16,244.04 $ 16,244.04
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La empresa cuenta con un capital de trabajo donde muestra como esta conformado tanto por la materia prima que por los gastos

mensuales para su elaboracion y comercializacion.

Tabla 57: Estructura del costo total

DESCRIPCION Crema de licor

COSTO VARIABLE UNITARIO $7.04
COSTO FIJO UNITARIO $3.02
COSTO TOTAL UNITARIO $10.06
PVP $ 15.00

% UTILIDAD 49.04%



Financiamiento

Tabla 58: Financiamiento

FINANCIAMIENTO FUENTE

DESCRIPCION INVERSION PROPIA DONACION PRESTAMO
CAPITAL DE TRABAJO $ 16,244.04 $ 5,000.00 $ 11,244.04
ACTIVO FIJO $ 32,580.27 $ 5,000.00 $0.00 $ 27,580.27
EDIFICIO $118.80 $118.80
VEHICULO $0.00 $0.00
MAQUINARIA'Y EQUIPOS $30,164.76 $30,164.76
HERRAMIENTAS $81.22 $81.22
EQUIPOS DE COMPUTACION $439.49 $439.49
EQUIPOS DE OFICINA $0.00 $0.00
MUEBLES Y ENSERES $1,512.00 $1,512.00
TERRENO $0.00 $0.00
OTROS ACTIVOS FIUOS $ 264.00 $ 264.00
ACTIVO DIFERIDO $58.80 $58.80 $0.00 $0.00
GASTO DE CONSTITUCION $58.80 $58.80
OTROS ACTIVOS $ 100.00 $0.00 $ 100.00
MARCAS Y PATENTES $ 100.00 $ 100.00
FINANCIAMIENTO TOTAL $48,983.11 $ 10,058.80 $0.00 $38,924.31
% PARTICIPACION 100.00% 20.54% 0.00% 79.46%
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La tabla anterior muestra las fuentes de financiamiento que se utilizaran para adquirir diversos activos. Asimismo, se muestra la

fuente de financiamiento de cada activo descrito, tales como fuentes propias, préstamos e inversiones que se realizaran para cada activo.



Tabla 59: Financiamiento (participacion).

FINANCIAMIENTO

DESCRIPCION % PARTICIPACION

PROPIA 20.54%
DONACION 0.00%
PRESTAMO 79.46%

TOTAL 100.00%
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Donacion
0%

Figura 36: Financiamiento (%Participacion).

La proporcion de financiamiento involucrado en el proyecto es del 20.54%, la
proporcién de financiamiento completado es del 100% Yy el 79.46% restante proviene
de préstamos obtenidos por instituciones financieras a través de crédito. Este método
de financiamiento es muy importante, porque la fuente de inversion crediticia se

convertira en un pasivo de largo plazo, incluyendo el uso de recursos.



5.14.3.

Tabla 60: Tabla de Amortizacion

Préstamos del Proyecto (Tabla de Amortizacién)

No. CAPITAL INTERES CUOTA  CAPITAL
INSOLUTO PAGADO

1 $3892431  $456.00  $906.87 $450.87

2 $38,473.43  $450.71  $906.87 $456.16

3 $38,017.28  $44537  $906.87 $461.50

4 $37,555.78  $439.96  $906.87 $466.91

5 $37,088.87  $434.49  $906.87 $472.38

6 $36,616.49  $428.96  $906.87 $477.91

7 $36,13858  $423.36  $906.87 $483.51

8 $35655.07 $417.70  $906.87 $489.17

9 $35165.90  $411.97  $906.87 $494.90
10 $34,671.00  $406.17  $906.87 $500.70
11 $34,170.30  $400.30  $906.87 $506.57
12 $33,663.73  $39437  $906.87 $512.50
13 $33151.23  $388.36  $906.87 $518.51
14 $32,63272  $382.29  $906.87 $524.58
15 $32,108.14  $376.14  $906.87 $530.73
16 $31577.42  $369.93  $906.87 $536.94
17 $31,04047  $363.64  $906.87 $543.23
18 $30,497.24  $357.27  $906.87 $549.60
19 $29,947.64  $350.83  $906.87 $ 556.04
20 $29,39161  $34432  $906.87 $562.55
21 $28,829.06  $337.73  $906.87 $569.14
22 $28,259.92  $331.06  $906.87 $575.81
23 $27,68411  $32432  $906.87 $582.55
24 $27,101.56  $317.49  $906.87 $589.38
25 $26512.18  $31059  $906.87 $596.28
26 $2591590  $303.60  $906.87 $603.27
27 $2531264  $296.54  $906.87 $610.33
28 $2470230  $289.39  $906.87 $617.48
29 $24,08482  $28215  $906.87 $624.72
30 $23,460.10  $27483  $906.87 $632.04
31 $22,82806 $267.43  $906.87 $639.44
32 $22,188.62  $259.94  $906.87 $646.93
33 $21,54169  $252.36  $906.87 $654.51
34 $20,887.18  $244.69  $906.87 $662.18
35 $20,22500 $236.93  $906.87 $669.94
36 $19555.07  $229.09  $906.87 $677.78
37 $18,877.29  $221.15  $906.87 $685.72
38 $18,19156  $213.11  $906.87 $693.76
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39 $17,497.81 $204.99 $ 906.87 $701.88
40 $ 16,795.92 $ 196.76 $906.87 $710.11
41 $ 16,085.82 $188.44 $906.87 $718.43
42 $ 15,367.39 $180.03 $ 906.87 $726.84
43 $ 14,640.55 $171.51 $906.87 $735.36
44 $ 13,905.19 $162.90 $ 906.87 $ 743.97
45 $13,161.22 $154.18 $906.87 $ 752.69
46 $12,408.53 $ 145.36 $ 906.87 $761.50
47 $11,647.03 $136.44 $ 906.87 $770.43
48 $10,876.60 $127.42 $906.87 $ 779.45
49 $10,097.15 $118.29 $906.87 $788.58
50 $9,308.57 $ 109.05 $906.87 $797.82
51 $8,510.75 $99.70 $906.87 $807.17
52 $7,703.58 $90.25 $906.87 $816.62
53 $ 6,886.96 $ 80.68 $906.87 $826.19
54 $6,060.77 $71.00 $906.87 $835.87
55 $5,224.90 $61.21 $906.87 $ 845.66
56 $4,379.24 $51.30 $906.87 $855.57
57 $ 3,523.68 $41.28 $906.87 $ 865.59
58 $2,658.09 $31.14 $906.87 $875.73
59 $1,782.36 $20.88 $906.87 $885.99
60 $896.37 $10.50 $906.87 $896.37
TOTAL $15,487.86 $54,412.16 $38,924.31
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La tabla muestra el documento que nos da la informacion de forma detallada,

mostrandonos las fechas y el dinero a pagar por el préstamo solicitado a la entidad

bancaria.

Tabla 61: Resumen de Amortizacion

CreMabi

CAPITAL ) CAPITAL

No. INSOLUTO INTERES CUQOTA PAGADO
1 $38,924.31 $5,109.35 $10,882.43 $5,773.08
2 $33,151.23 $4,243.39  $10,882.43 $6,639.04
3 $26,512.18 $3,24753  $10,882.43 $7,634.90
4 $18,877.29 $2,102.30 $10,882.43 $8,780.13
5 $10,097.15 $785.28 $10,882.43 $10,097.15
TOTAL $15,487.86 $54,412.16 $38,924.31



Esta tabla muestra el resumen de la anterior igual detallando los valores a pagar por un plazo de 60 meses.

5.14.4. Estados Financieros

Tabla 62: Estado de situacion financiera proyectado.

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA PROYECTADO

CreMabi
DESCRIPCION ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ACTIVO $52,106.20  $93,854.00 $140,867.43  $198,882.67  $268121.15  $337,768.37
CORRIENTE $19,367.13  $64,595.05 $115088.60 $176,451.95  $248,892.05  $321,740.89
CAJA/BANCOS $19,367.13  $64,595.05 $115,088.60 $176,451.95  $248,892.05  $321,740.89
F1JO $32,580.27  $29,111.91 $ 25,643.56 $22,307.20 $19,117.34 $15,927.48
EDIFICIO $118.80 $118.80 $118.80 $118.80 $118.80 $118.80
DEP. AC. EDIFICIO -$5.94 -$11.88 -$17.82 -$23.76 -$29.70
VEHICULO $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
DEP. AC. VEHICULO $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
MAQUINARIA Y EQUIPOS $30,164.76  $30,164.76 $30,164.76 $30,164.76 $30,164.76 $30,164.76
DEP. AC. MAQUINARIA Y EQUIPOS -$3,016.48 -$6,032.95 -$9,049.43 -$12,065.90 -$15,082.38
HERRAMIENTAS $81.22 $81.22 $81.22 $81.22 $81.22 $81.22
DEP. AC. HERRAMIENTAS -$16.24 -$32.49 -$48.73 -$64.98 -$81.22
EQUIPOS DE COMPUTACION $439.49 $439.49 $439.49 $439.49 $439.49 $439.49
DEP. AC. EQUIPOS DE COMPUTACION -$ 146.50 -$292.99 -$ 439.49 -$ 439.49 -$ 439.49
EQUIPOS DE OFICINA $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
DEP. AC. EQUIPOS DE OFICINA $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
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MUEBLES Y ENSERES

DEP. AC. MUEBLES Y ENSERES
TERRENO

OTROS ACTIVOS FIJOS

DEP. AC. OTROS ACTIVOS FIJOS
DIFERIDO

GASTO DE CONSTITUCION
AMORT. AC. GASTO DE CONSTITUCION
OTROS ACTIVOS

MARCAS Y PATENTES / SOFTWARE
PASIVO

PASIVO CORRIENTES

PASIVO NO CORRIENTES
PRESTAMO A LARGO PLAZO
PATRIMONIO

CAPITAL SOCIAL

UTILIDAD RETENIDA
UTILIDAD DEL EJERCICIO
PASIVO Y PATRIMONIO

$1,512.00

$0.00
$264.00

$58.80
$58.80

$1,200.00
$1,200.00
$42,047.40

$42,047.40
$ 42,047.40
$10,058.80
$10,058.80

$52,106.20

$1,512.00
-$151.20
$0.00
$264.00
-$132.00
$47.04
$58.80
-$11.76
$1,200.00
$1,200.00
$ 42,047.40
6,236.28
6,236.28
$35,811.11
$35,811.11
$51,806.61
$ 10,058.80

$41,747.81
$93,854.00

$1,512.00
-$302.40
$0.00
$264.00
-$ 264.00
$35.28
$58.80
-$ 23.52
$1,200.00
$1,200.00
$35,811.11
7,171.73
7,171.73
$28,639.39
$ 28,639.39
$ 105,056.32
$10,058.80
$41,747.81
$53,249.71
$ 140,867.43

$1,512.00
-$ 453.60
$0.00
$264.00
-$ 264.00
$23.52
$58.80
-$35.28
$1,200.00
$1,200.00
$ 28,639.39
8,247.48
8,247.48
$20,391.90
$20,391.90
$170,243.28
$10,058.80
$94,997.52
$ 65,186.96
$198,882.67

$1,512.00
-$ 604.80
$0.00
$264.00
-$ 264.00
$11.76
$58.80
-$ 47.04
$1,200.00
$1,200.00
$20,391.90
9,484.61
9,484.61
$10,907.30
$10,907.30
$247,729.24
$10,058.80
$160,184.48
$77,485.97
$268,121.15

$1,512.00

-$ 756.00

$0.00

$264.00

-$ 264.00

$0.00

$58.80

-$ 58.80

$1,200.00

$1,200.00

$0.00
10,907.30
10,907.30

$0.00

$0.00

$ 337,768.37

$10,058.80

$237,670.44

$90,039.13

$ 337,768.37

De acuerdo con la tabla de declaraciones de prondstico se puede establecer que en afio cero hubo una cantidad de $ 52,106.20 en pasivo

mas patrimonio y $ 42,047.40 en pasivos, para un total de $10,058.80 en capital. EI monto reflejado en el afio cero para los pasivos por préstamos

de un banco. Por segundo afio alli tiene un crecimiento de activos de $140,867.43, pero esto ya refleja ganancias retenidas de $41,747.81 y una
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para el afio de $ 53,249.71. Continta aumentando el activo hasta el tercer afio con un valor de $198,882.67, sus ganancias retenidas de $94,997.52

ganancias para el afio de $ 65,186.96 y asi va aumentando en los ultimos dos afios mas.

Tabla 63: Estado de resultados proyectado

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

CreMabi

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

INGRESOS OPERATIVOS $290,520.00  $299,699.85  $309,169.77  $318,938.91  $329,016.74
VENTAS $290,520.00  $299,699.85  $309,169.77  $318,938.91  $329,016.74
GASTOS OPERATIVOS $235885.63  $232,469.27  $228971.13  $225507.98  $222,240.07
COSTO VARIABLE TOTAL $173,827.80  $171,272.53  $168,754.83  $166,274.13  $163,829.90
GASTO SUELDOS Y SALARIOS $ 47,880.30 $47,176.46 $ 46,482.97 $ 45,799.67 $45,126.41
GASTO SERVICIOS BASICOS $960.00 $945.89 $931.98 $918.28 $904.78
GASTO COMBUSTIBLE $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
GASTO TRANSPORTE $180.00 $177.35 $174.75 $172.18 $ 169.65



GASTO ARRIENDO

GASTO PUBLICIDAD

OTROS GASTOS

GASTO IMPREVISTOS

GASTO DEPRECIACION

GASTO AMORTIZACION
UTILIDAD/PERDIDA OPERATIVA
GASTO FINANCIERO
UTILIDAD/PERDIDA BRUTA

15% EMPLEADOS

UTILIDAD/PERDIDA DEL EJERCICIO

$ 3,600.00
$ 3,168.00
$0.00
$2,789.42
$ 3,468.36
$11.76
$54,634.37
$5,519.30
$ 49,115.07
$7,367.26

$41,747.81

$3,547.08
$3,121.43
$0.00
$2,748.41
$ 3,468.36
$11.76
$67,230.58
$ 4,583.86
$62,646.72
$9,397.01

$53,249.71

$3,494.94
$3,075.55
$0.00
$2,708.01
$ 3,336.36
$11.76
$80,198.64
$ 3,508.10
$76,690.54
$11,503.58

$65,186.96

$ 3,443.56
$3,030.33
$0.00
$2,668.20
$ 3,189.86
$11.76
$93,430.94
$2,270.98
$91,159.96
$13,673.99

$77,485.97

$3,392.94
$2,985.79
$0.00
$2,628.98

$ 3,189.86
$11.76

$ 106,776.67
$848.29

$ 105,928.39
$ 15,889.26

$90,039.13
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5.14.5.  Flujos de efectivo

Tabla 64: Flujo de fondos proyectado.

CreMabi
DESCRIPCION ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
FUENTES $48,983.11 $290,520.00 $299,699.85 $309,169.77 $318,938.91 $329,016.74
VENTAS $290,520.00 $299,699.85 $309,169.77 $318,938.91 $329,016.74
APORTE DE CAPITAL $10,058.80
PRESTAMO $38,924.31
Usos $48,983.11 $237,349.13 $239,164.01 $241,205.83 $243,441.99 $245,825.28
PARA INVERSION $48,983.11 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
CAPITAL DE TRABAJO $16,244.04 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
ACTIVO FIJO $32,580.27 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
ACTIVO DIFERIDO $58.80 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
OTROS ACTIVOS $100.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
PARA COSTOS Y
GASTOS $237,349.13 $239,164.01 $241,205.83 $243,441.99 $245,825.28
COSTO VARIABLE TOTAL $136,350.72 $134,346.36 $132,371.47 $130,425.61 $128,508.36
GASTO SUELDOS Y
SALARIOS $47,880.30 $47,176.46 $46,482.97 $45,799.67 $45,126.41
GASTO SERVICIOS
BASICOS $ 960.00 $ 945.89 $931.98 $918.28 $904.78
GASTO COMBUSTIBLE $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
GASTO TRANSPORTE $180.00 $177.35 $174.75 $172.18 $ 169.65
GASTO ARRIENDO $3,600.00 $3,547.08 $3,494.94 $3,44356 $3,392.94
GASTO PUBLICIDAD $3,168.00 $3,121.43 $3,07555 $3,030.33 $2,985.79
OTROS GASTOS $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
GASTO IMPREVISTOS $2,789.42 $2,74841 $2,708.01 $2,668.20 $2,628.98
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GASTO FINANCIERO $5,109.35 $4,243.39 $3,247.53 $2,102.30 $785.28
15% EMPLEADOS $13,050.31 $14,987.00 $17,000.17 $19,076.57 $21,196.94
IMPUESTO A LA RENTA

25% $18,487.95 $21,231.59 $24,083.57 $27,025.15 $30,029.00
PAGO DE CAPITAL

PRESTAMO $5773.08 $6,639.04 $7,63490 $8,780.13 $10,097.15
FLUJO DE EFECTIVO $0.00 $53,170.87 $60,535.84 $67,963.93 $75,496.92 $83,191.46
EFECTIVO INICIAL $16,244.04 $16,244.04 $69,414.91 $129,950.75 $197,914.68 $273,411.61
EFECTIVO FINAL $16,244.04 $69,414.91 $129,950.75 $197,914.68 $273,411.61 $356,603.07

En el afio cero, se realiza un préstamo para la inversion, ya que se ha obtenido un efectivo inicial y final. Durante el primer afio, los
costos y gastos aumentan junto con las ventas del mismo afio, lo que da como resultado un flujo de efectivo del efectivo inicial del afio

cero, efectivo restante, entre los afios dos y cinco, las ventas han disminuido los costos y los gastos han disminuido.



5.14.6. Evaluacion Financiera

Tabla 65: Flujos de fondos proyectados

DESCRIPCION ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
DESVENTAJA -$52,106.20

VENTAJA $0.00 $38,991.64 $49,558.10 $60,287.59 $71,202.98 $82,333.45
VALOR RESIDUAL $17,127.48
FLUJO NETO -$52,106.20 $38,991.64 $49558.10 $60,287.59 $71,202.98 $99,460.93
FLUJO ACTUALIZADO -$52,106.20 $37,085.45 $44,831.03 $51,870.93 $58,267.49 $77,412.78
VAN $217,361.48
B/C $5.17
DESCRIPCION ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
DESVENTAJA -$52,106.20

VENTAJA $0.00 $44510.94 $54,141.96 $63,795.69 $73473.96 $83,181.74
VALOR RESIDUAL $17,127.48
FLUJO NETO -$52,106.20 $44,510.94 $54,141.96 $63,795.69 $73,473.96 $100,309.22
FLUJO ACTUALIZADO -$52,106.20 $22,382.18 $13,690.06 $8,111.44 $4,697.60 $3,22492 $0.00 VAN
TIR 98.87%
PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION (ANOS) 1
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5.14.6.  Punto de Equilibrio

Con los datos obtenidos, se muestra un punto de equilibrio de 9722 botellas de
crema de licor CREMABI, lo que representa un ingreso de USD $ 145,836.63 para no

incurrir en pérdidas, pero tampoco alcanzar utilidades.

Tabla 66: Punto de Equilibrio

Datos Punto de equilibrio
Q_ COSTOSFIJjOS
COSTOS FlIOS 58577.72 PVP-CUV
UTILIDAD NETA 41747.81
PVP 15.00 Q= 58577.72
Cuv 8.98 0,41-0,26
Q= 9722
Q
Punto de Equilibrio
160000.00
>
140000.00
120000.00
100000.00
80000.00
60000.00
40000.00
20000.00
0.00
0 2000 4000 6000 8000 10000
— COSTO FIO = COSTO TOTAL INGRESOS

Figura 37: Grafico del Punto de Equilibrio
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5.14.7. Indicadores Financieros

Tabla 67: GAO

Grado de apalancamiento operative

GAO Ventas-Costos variable 1.61
Ventas-costo variable- costos fijos

$290,520.00 — 136,350.72
$ 290,520.00-$136,350.00-$58,577.72

GAO =

GAO=1.61

El grado de apalancamiento operativo determina que por cada dolar que

aumente las ventas, la ganancia del negocio crecera en 1.61 dolares.

Tabla 68: GAF

Grado de apalancamiento financier

GAF Utilidad antes del impuesto e intereses 1.06
Utilidad antes del impuesto e interés—intereses

$87,002.10
GAF = $ 87,002.10-$ 5,109.35

GAF =1.06

Se puede establecer que el grado de apalancamiento financiero da como
resultado que para cada 1% de aumento antes de impuestos e intereses, las ganancias

por accion aumentan un 1.06.
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Tabla 69: GAT

Grado de apalancamiento total

GAT Ventas-costo variable 1.70
Ventas-costo variable-costos fijos-intereses

$290,520.00 — 136,350.72

GAT = $ 290,520.00-$136,350.00-$58,577.72— $5,109.35
$154,169.28
GAT= $90,482.93

El apalancamiento total muestra que, por cada dolar de las ventas, las ganancias

por accién aumentan un 1.70 délares, lo que hace que este proyecto sea rentable.

Tabla 70: Liquidez Corriente

Liquidez Corriente

Liquidez Corriente Activo corriente 0.42
Pasivo corriente

$16,244.04
Liquidez C = $38,924.31

Liquidez Corriente = 0.42

La liquidez corriente muestra un total de 0.42 de la deuda a corto plazo.

Tabla 71: Rotacioén de activos totales

Rotacién de actives totals

Rotacién de actives totals Venta 5.93
Activos totales
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$290,520.00
$48,983.11

Rotacion de
activos =

Rotacion de activos = 5.93

La rotacidn de activos mide la eficiencia que tiene Cremabi en generar ingresos
a traves de sobre sus activos, podemos ver que la empresa ha realizado uno de sus

activos 5.93 veces durante del afo.

Tabla 72: indice de endeudamiento

Indice de endeudamiento

Indice de endeudamiento Nivel del pasivo 0.79
Total de activo

$38,924.31
indice de endeudamiento = $48983.11

indice de endeudamiento= 0.79

La ratio de endeudamiento determinado es del 0.79 con el que puede cumplir

CON Sus COMPromisos.

Tabla 73: Margen de utilidad bruta

Margen de utilidad bruta

Margen de utilidad bruta Utilidad bruta 0.30
Ventas
Margen de $87,00210
utilidad= $ 290,520.00

Margen de utilidad=0.30
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El margen de utilidad bruta significa que por cada 1.00 de ventas se obtiene
una rentabilidad del 0.30 y se determina que la empresa tendra el capital necesario para

cubrir los gastos, inversiones actuales o futuras y ahorros.

Tabla 74: Margen de utilidad operativa

Margen de utilidad operative

Margen de utilidad operative Utilidad operativa 0.32
Ventas

Margen de utilidad $92,111.45
operativa= $290,520.00

Margen de utilidad operativa= 0.32

El margen de beneficio operativo indica que por cada 1.00 de las ventas, se

obtiene el 0.32 de los ingresos por ventas.

Tabla 75: Margen de utilidad neta

Margen de utilidad neta

Margen de utilidad neta Utilidad neta 0.19
Ventas
Margen de $55,46384
utilidad neta= $290,520.00

Margen de utilidad neta= 0.19

La empresa tiene un margen de beneficio neto de 0.19, lo que significa que

para cada $1 en ventas, la organizacion tiene un beneficio final de $ 0.19.
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Tabla 76: ROA

Rentabilidad econémica

ROA Utilidad neta 1.13
Total de activos

$55,463.84
ROA= $48,983.11

ROA =1.13

La rentabilidad econémica de la empresa la valora positivamente sobre su

rentabilidad con un beneficio del 1.13% en su periodo.

Tabla 77: ROE

Rentabilidad Financiera

ROE Utilidad neta 5.51
Patrimonio de los accionistas

$55,463.84
ROE= $10,058.80

ROE =5.51

Al ser una empresa nueva en el mercado, observamos en el primer afio que
logra alcanzar una rentabilidad financiera del 5.51% para si misma y para quienes la

conforman.

5.15 Importancia

Este proyecto es importante porque representa la inversién que necesita
Cremabi para resolver una necesidad que un especifico requiere, utilizando un

conjunto de recursos como material, tecnoldgico, entre otros; mediante el desarrollo
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de una tarea productiva sustentable, mediante la optimizacion de procesos, en logrando
reducir costos, que permitan una mejora continua de la calidad del producto ofrecido,
asi con el desarrollo socio- econdémico de la poblacién de Jamefia donde se llevara a

cabo el proyecto.

5.16 Metas del proyecto

» Adquirir la financiacidn necesaria para iniciar el proyecto.
» Establecer en las mentes de potenciales consumidoras en Jama una nueva
marca de bebida tipo coctel con menor grado de alcohol, Cremabi con la mejor

calidad.

5.17 Finalidad de la propuesta

La propuesta actual tiene como objetivo aplicar todas las estrategias a la
preparacion de un proyecto de pre - factibilidad para la elaboracion y comercializacion

de crema de licor en el canton Jama.

Ademas de involucrar el posicionamiento de la marca con la ayuda del plan de
marketing, permitira a los consumidores conozcan la marcay la consuman, quienes en
este caso el target es para todo consumidor, en especial los que se busca disfrutar una

bebida con menos grados de alcohol.
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Apéndice A

UNIVERSIDAD

SAN GREGORIO

B E PORTOVIE]D

CARRERA DE GESTION EMPRESARIAL

Encuesta dirigida a personas entre 18 y 64 afios del
canton Jama.

Objetivo General:
Obtenerinformaciénnecesariaparalarealizaciondeunestudiodeprefactibilidad para la
produccion y comercializacion de una crema de licor “Cremabi” en el canton de Jama.
Datos Informativos

Edad:
Sexo:
Domicilio:
1. ¢Usted consume bebidas alcohdlicas? Si su respuesta es si continte
contestando la encuesta y si es no se le agradece.
Si No
2. ¢Queé tipo de bebidas le gusta consumir?
Vino Whisky  Cremas Otros
3. ¢Le gustaria que exista una empresa que se dedique a la produccion de
licores suaves como licor de crema?
Si No
4. ;Como considera usted la demanda de mercado de crema de licor?

Alto__ Medio Bajo

5. ¢Cbémo estima la oferta de crema de licor?

Alto__ Medio Bajo




6. ¢Segun su criterio existe alta competencia en la venta de crema de
licor en el canton Jama?

Si__ No

7. ¢Conoce otras microempresas que se dediquen a la venta de bebidas
alcoholicas como la crema de licor?
Si__ No__ Cuales

8. ¢Con qué frecuencia consume bebidas alcoholicas?

Todos los dias Una vez a la semana Una vez al mes Una vez
al afo

9. ¢Qué tamario de la botella prefiere la crema de licor?

Pequefia__Mediana__ Grande_
10. ¢Qué precio esta dispuesto a pagar por la botella de una crema de licor?
550 7.00__ 15.00___
11. ¢Qué tipo de sabores prefiere en una crema de licor?
Chocolate Café__ Vainilla

12. ¢En qué horario consume habitualmente bebidas alcohélicas?

Mafana Tarde Noche

13. ¢(Ddénde compra habitualmente las bebidas alcohdlicas que consume?

Licorerias Supermercado____ Tiendas de barrios____ Otros

14. ¢ Determine qué factores considera a la hora de elegir una bebida
alcoholica?

Calidad Variedad Cantidad Sabores

15. ¢En qué eventos le gustaria consumir una crema de Licor?

Fiestas Reuniones Eventos Otros

16. ¢De qué manera le gustaria conocer las promociones de CreManabi?

WhatsApp__ TV Redes sociales___Paginas Web



Apéndice B
ENCUESTA "Cremabi"

Dirigidaapersonasentre15y64anosdelcantonJama.

UNIVERSIDAD

SAN GREGORIO

PE PORTON TETC

Objetivo
Obtener informacion necesaria para la realizacién de un estudio de prefactibilidad para la produccién
y comercializacién de una crema de licor “Cremabi” en el cantén de Jama.

1. Edad

2.  Sexo

Marca solo un o6valo.

Mujer

Hombre

3.  Domicilio



4. 1.;Ustedconsumebebidasalcohoélicas?Sisurespuestaessicontiniecontestan

dolaencuestaysiesnoseleagradece.
Marca solo un 6valo.

Si

No

5.  2.;Legustarfaqueexistaunaempresaquesedediquealaproduccidondelicoressua
vescomolicordecrema?

Marca solo un o6valo.

Si

No

6. 3.;Cémoconsideraustedlademandademercadodecremadelicor?

Marca solo un o6valo.

Las personas demandan mucho la crema de licor

Las personas demandan en un nivel medio la crema de licor

Las personas demandan poco la crema de licor

7. 4.;Comoestimalaofertadecremadelicor?

Marca solo un o6valo.

Se ven muchas opciones de cremas de licor en el
mercado
Existen algunas opciones de cremas de licor en el
mercado
Las opciones de cremas de licor en el mercado son

pocas



8. 5.;Segln su criterio existe alta competencia en la venta de crema de licor en

el canton Jama?
Marca solo un o6valo.
Si

No

9. 6.;Qué tipos de marcas de crema de licor conoce Ud?

Marca solo un o6valo.

Baileys Sheridan’s

BACARDI
ey
e @

Bacardi



10. 7.;Conquéfrecuenciaconsumebebidasalcohdlicas?

Marca solo un dvalo.

Todos los dias

Una vez a la semana

Una vez al mes

Una vez al afio

11.  8.;Quétipodebebidaslegustaconsumir?

Marca solo un dvalo.

Vino Whisky

Cremas



12. ¢ Qué tamafio de la botella prefiere la crema de
Pequefia

Mediana

Grande

13. 10.;Conquéacompanarialacremadelicor?

Marca solo un o6valo.

Acompafiante comestible
dulce Acompafante
comestible salado

Con otra bebida

14. 11.;Quéprecioestadispuestoapagarporlabotelladeunacremadelicor?

Marca solo un o6valo.

$8
$12
$15

15.  12.;Quétipodesaboresprefiereenunacremadelicor?

Marca solo un o6valo.

Chocolat

Café

Vainilla



17.

18.

19.

16¢ En qué horario consume habitualmente bebidas alcoholicas?

Manfana

Tarde

Noche
14.;Déndecomprahabitualmentelasbebidasalcohélicasqueconsume?
Marca solo un dvalo.

Licorerias

Supermercados

Tiendas de barrios

Otro:

15.;Determinequéfactoresconsideraalahoradeelegirunabebidaalcohélica?
Marca solo un 6valo.

Calidad
Variedad
Cantidad

Sabores

16.;EnquéeventoslegustariaconsumirunacremadeLicor?

Marca solo un o6valo.

Fiestas

Reunione

Eventos

Otro:



20¢De qué manera le gustaria conocer las promociones de CreManabi?

Whsp

TV
Redes sociales

Paginas web

EstecontenidonohasidocreadoniaprobadoporGoogle.

Formularios


https://www.google.com/forms/about/?utm_source=product&utm_medium=forms_logo&utm_campaign=forms

Arbol de problema

Apéndice C

emprendedores para
Poca de mano de este segmento ?:Ie Mal manejo de la consumao de
mano de obra mercado economia en el sector. bebidas con mayor
grado de alcohol.
Deficiente explotacion Carencia de PYMES Poca participacién en Elaboracién de
de materia prima de la pmdu-:tgras de licores el mercado por el bebidas
Zona. de tipo crema. nivel socioeconémico. tradicionales.
Efectos
Problema central INSUFICIENTE PRODUCCION DE
CREMA DE LICOR
Cansas
Escaso n:,nn_-::-cimientc- Dificultades de Factores Costumbres de las
de las propiedades de financiamiento para culturales. zonas al consumir
la crema de licor. emprendedores. bebidas con mayor
grado de alcohol.
Poca investigacion Poca biisqueda de Fﬁltﬂ de s +
por parte de otros sistemas de Emcmﬂm, € Comportamientos
emprendedores. financiamientos. fuevas tendencias. sociales de la

Zona.




