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RESUMEN EJECUTIVO

El consumo del licor y de helados en Ecuador hanaabs aumentos, inclusive durante las
épocas de crisis, ya que son dos productos quenseimen por tradicion. Este proyecto
analiza la oportunidad de desarrollar una nuevegoaia combinando estos dos productos
como una nueva opcion dirigida a mayores de edadou parte de una sociedad cada vez

mMas exigente en productos y experiencias innovadora

Esta oportunidad de negocio, tiene dos opcionesngementacion; La importacion de

una franquicia Colombiana: Licor Cream, la franquies abierta ya que el desembolso
radica solo en recetas de produccion y ninguna @dracteristica en conjunto con el
franquiciador. La segunda, es el desarrollo, itigasion y produccién local de helados de
licor con la marca Licor Ice. Los dos escenariesesaluaran financieramente, con

proyecciones de 5 afios.

Como sustento del plan estratégico esta invesfigase fundamenta en los datos
recopilados mediante focus group, encuestas, dusenes directas y entrevistas a un
lider de opinién del sector, de donde se obtuvorinécion referente a competidores,
frecuencia y ocasiones de consumo, intencion yuéecia de compra, caracteristicas y
precios esperados, opiniones sobre el conceptocepaon del producto. Gracias a esta
informacion se elaboré un plan estratégico dividedo 4 ciclos de negocio: Etapa de

conceptualizacién, emprendimiento, profesionalizagi trascendencia.

viii
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Los resultados financieros son favorables haciapertacion de la franquicia de la marca
Licor Cream debido al alto costo de la investigagiddesarrollo de nuevos productos en

Ecuador.



INTRODUCCION

El siguiente proyecto se concibe bajo una creaiwanovadora propuesta en el mercado
de helados y licores en la ciudad de Quito, coms®stla creacion y posicionamiento de
una marca de helados elaborados a base de licarsp&xpendio a mayores de edad en un
punto de venta situado en la zona de mayor coramoitr de personas que buscan

diversion vespertina y nocturna.

El grado de innovacion del proyecto permitird engérmel mercado de licores, creando una
nueva categoria y concepto como es, helados dg fewa lograr que el negocio se

posicione como la mejor opcidn antes de una farida eiudad de Quito.

El consumo nacional de helados ha ido en aumerdoulbmos afos, el mercado
ecuatoriano se esta abriendo a nuevas opcionasaatoca postres se refiere, actualmente

se ofrecen mas variedades de helados, entre sapassntaciones y precios.

El consumidor ecuatoriano ha ido evolucionando & gustos y preferencias, es mas

exigente en cuanto al sabor y presentacion endaeqlalimentacion, busca nuevos sabores
y se aburre cada vez mas con los sabores tradiesymes por esto que debemos dirigirnos

a este segmento de mercado ofreciéndole nuevosugiosd entre ellos un helado

totalmente diferente al formato conocido.
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El mercado ecuatoriano también tiene una gran qenede por el licor. Los licores estan
en el tercer lugar de las tendencias de consuniebidas de los ecuatorianos, El primer
puesto es para la cerveza, con el 33,8%; a cogtimuae ubican las colas con el 30,2% y
después las bebidas alcohdlicas con el 22,7%, aguwar reunion familiar o social que se

haga, existe minimo una botella de alguna bebmzhélica.

Dado que estos dos sectores representan prodwectram aceptacion dentro del mercado
ecuatoriano, el presente proyecto intenta desarrolia nueva marca que combine los dos
sectores. Helados de licor que puede ser unaapeion para que los consumidores de
helados tengan una nueva variedad de helado, gadlesumidores de licor tengan una

nueva presentacion de una de sus bebidas favoritasmarca a crearse es una idea
innovadora, presentado en si un producto vanguargige genera una gran oportunidad de

negocio.

El presente proyecto analiza la factibilidad guespdieés de conocer de manera profunda el
mercado ecuatoriano, se deba importar un marca&lddds de licor ya posicionada en un
mercado internacional, 0; crear una marca nacignaldeba posicionarse desde cero sin

tener un respaldo de una franquicia.



1 DIAGNOSTICO DEL SECTOR

1.1 ANALISIS DEL SECTOR

1.1.1 Analisis del Sector Internacional

1.1.1.1Mercado Internacional de Helados

ANTECEDENTES

El helado parece tener su origen en China, donddeé natural se
mezclaba con leche. De China paso a la IndiaysidPg posteriormente
a Grecia y a Roma. Mas tarde, Marco Polo en & 3{gl trajo de sus

viajes a Oriente varias recetes de postres heladados en Asia, los
cuales se implantaron en las cortes italianas.elEsiglo XVI llegaron

también las recetas a la corte francesa, dondé@a#idael huevo como
ingrediente. Poco a poco estos productos fuerdendiéndose por

Europa, llevandose luego a América durante la ¢odaion.

Un gran avance en esta industria es el descubiionidal descenso
crioscopico (descenso de la temperatura de schbdifin) de las
soluciones de sal (salmueras) las cuales perngjtiarutilizando un balde

rodeado con una mezcla de hielo y sal o de agualyasbajas
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temperaturas, se congelaran batiendo bebidas ysjud® frutas

azucarados, dando lugar a los primeros heladosxtiera cremosa.

1.1.1.2Consumo Mundial de Helados

Segun datos de la Asociacion Internacional de RtodulLacteos, el
consumo mundial de helados (en litros/habitantéo),avaria, poniendo

a modo de ejemplo los siguientes datos:

CUADRO N° 1
CONSUMO ANUAL (PER CAPITA) DE HELADOS Y POSTRES
HELADOS EN LITROS

Puesto Pais Consumo
1 Nueva Zelanda 26.30
2 Estados Unidos 22.50
3 Canada 17.80
4 Australia 17.80
5 Suiza 14.40
6 Suecia 14.20
7 Finlandia 13.90
8 Dinamarca 9.20
9 ltalia 8.20

10 Chile 6.40

11 Francia 5.40
12 Argentina* 4.00
13 Alemania 3.80
14 Brasil* 3.40

15 Venezuela* 2.10
16 China 1.80

Fuente:M., LIENDO. (2007). [http://www.fcecon.unr.eduiavestigacion/jornadas/
archivos/martinezyliendo helado.PDF¥ector Lacteo, Industria del Helado,
un andlisis del sector.

Elaborado por: The Latest Scoop, 2000 Edition, Int. Dairy Foddsn.
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* Estas son estadisticas parciales, estimacionéasdentidades estatales
gue manejan las estadisticas, cabe aclarar quemhEpo mercado

informal no registrado.

Es de destacar el mayor consumo de helados péea cigntro de Europa
en los paises escandinavos respecto a los paisstemdmeos, como
Italia, Francia o Espafa. En los primeros, el dwlae considera un
alimento que aporta valor energético y nutrientegyconsume durante

todo el ano.

En Espafia, sin embargo, los helados se consumedurarge el periodo
estival, considerandose casi mas una golosina scefinée que un
alimento. Sin embargo, Ultimamente se esta obsdosan cambio en la
tendencia del consumo en nuestro pais, consumiéreidados cada vez
mas en el hogar, tendiéndose a igualar dicho comsuim el producido
en los locales de ocio fuera del hogar. Ello d#edela venta de helados
en el comercio minorista de la alimentacion (sugeocados,
hipermercados, tiendas de alimentacién, etc.), loogue el consumo

estival de impulso tiende a equilibrarse con elrdsto del afio.

Segun los datos aportados por la Asociacion Espai®Fabricantes de
Helados, el rango de edad que presenta mayoresmossie helados es

el de jévenes entre 26 y 35 afos.
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Asimismo, las regiones que presentan un mayor conson Andalucia,
seguida de Levante y Cataluiia, seguramente debiteaxtar clima y

turismo?

1.1.1.3Mercado Internacional de Licores

ANTECEDENTES

Inicialmente los licores fueron elaborados en ladeahedia por fisicos y
alquimistas como remedios medicinales, pocioneg@sas, afrodisiacos
y cura problemas. La realidad era que no se @dtacu alto contenido

alcoholico y asi permitia lograr propdésitos pocbituales.

La produccion de licores data desde tiempos argigums documentos
escritos se lo atribuyen a la época de Hipdcratesngdecia que los
ancianos destilaban hierbas y plantas en partigpdarsu propiedad de
cura de enfermedades o como tonificantes. Esfiada era cierto, dado
gue, hoy dia, es reconocido que el kummel o la anayudan a la

digestion.

De estos factores, que los licores son asociatepsnadicina antigua y a

la astrologia medieval.

! M., LIENDO. (2007). [http://www.fcecon.unr.eddiavestigacion/jornadas/ archivos/martinezyliendo
helado.PDF].Sector Lacteo, Industria del Helado, un analisisldector. p. 2.
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A través de los siglos fueron también conocidos @@tlixires, aceites,

balsamos y finalmente como licores.

Existen tres tipos distintos de licores:

* Aguellos con una sola hierba predominando en sorsahroma.

* Los que estan elaborados a partir de una sola frataende sabor

y aroma.

* Los producidos a partir de mezclas de frutas yéodais.

A nivel de su produccion, existen dos métodos jpales. El primero,
gue consiste en destilar todos los ingredientesisino tiempo, y luego
siendo esta destilacion endulzada y algunas vecksizada. O el
segundo que consiste en agregar las hierbas g futadestilacion base.
Este segundo método permite conservar el brilesciira y bouquet de
los ingredientes; y es logrado utilizando basesbdedy o cognac,
resultando estos ser los de mejor calidad. Lasdgson conocidos por

sus nombres genéricos, su sabor, color y graduatioholica®

Existen varios tipos de licor dentro del marcadondial, pero los

siguientes son los mas conocidos y consumidos:

ZM., MACEK. (1999). [http://www.zonadiet.com/belais/a-licor.htm].Los licores.



Origen del Ron

El ron se convirti6 en un producto importante de Amtillas (Indias
Occidentales) tras la introduccion de la cafa decaizen 1493 por

Cristébal Colon.

Se menciona por primera vez en documentos provesiele Barbados
en 1650. Se llamaba "kill-devil" (mata-diablo) ocurhbullion" (una

palabra de Devonshire, Inglaterra, que significagam tumulto). Ya en
1667 se le llamaba simplemente "rum”, de dondeignevia palabra

espafiola ron y la francesa rhum.

El ron fue un factor econdbmico de importancia es $iglos XVII y

XVIIl. Era exportado a Europa desde las Antillagug usado en el
trafico de esclavos africanos y en el negocio adepicon indios de
América del Norte. El ron también se exportabasadolonias inglesas
en América pero la demanda era tan alta que sblestron destilerias
en Nueva York y en Nueva Inglaterra en el siglo XVA partir de ay,

las importaciones fueron basicamente de melazas.1763 habia 150
destilerias en Nueva Inglaterra, que se abasteriacipalmente de las
Antillas Francesas. Alrededor del 80% del prodwatm consumido en
las colonias norteamericanas, y solamente el mrstenviado a Africa

para ser intercambiado por esclavos, marfil u oro.

El ron que hoy en dia conocemos fue creado poraburdo Bacardi y

Maso hace mas de 150 afios. La produccion de sews y ligeros
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empezo a finales del siglo XIX. Este tipo, prodacprincipalmente en
las Antillas Espariolas (Cuba, Republica DominicaRalerto Rico) y en
las Islas Virgenes, emplea levaduras cultivadas lpaiermentacion y se
emplea, para la destilacion, alambiques modernodeyoperacion
continua. Los rones usualmente son mezclados jado® por uno a
cuatro afios. Los rones de etiqueta blanca sooscjatie suave sabor; un
ron de etiqueta dorado es de color ambar y de sahsrpronunciado y
mas dulce, resultantes de un envejecimiento masrnwado y por la

adicion de caramelo.

Origen del Vodka

Originariamente la producciéon de esta bebida erpadir de los

productos de agricultura locales mas baratos yddnias como el trigo,
maiz, papas, cafa de azUcar o la combinacion dgueera de estos. El
proceso consistia en una filtracion simple y rapidafermento de estos
vegetales usando un filtro a base de carbon vegemalugar de un
proceso caro y prolongado de destilacion. El dqupurificado era
después reducido, sin afiejarse (envejecerse), Ilsastgotabilizado

mediante la adicion de agua destilada para luedmtsitarlo.

La vodka o ‘'wodka’, es la bebida alcohdlica nadideaRusia y Polonia,
donde ambos paises la "w" se pronuncia como un Su'significado es

el de 'aguita’, una forma delicada y diminutivdldenar al agua.
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El resultado de este ciclo de elaboracion era yesgiendo un producto

incoloro y son olores con una graduacion alcohd@lesada.

Las vodkas producidas en Rusia contenian 40% dehale las de
Polonia alcanzaban los 45° de graduacion alcoholisatualmente la
graduacion tipica es de 45°, por lo que su ap@itaico al organismo

por cada 100 mg (aproximadamente 100 ml) es d&k8ab

Antes de la Il guerra mundial, la vodka era un potd consumido
solamente en Rusia, Polonia, Ucrania, paises EslgvoBalticos.

Después de la guerra la produccion y consumo dkaved incremento
extraordinariamente debido a que comenzoé a praugitomarse en los

paises Occidentales, principalmente en Estadososhid

Origen del Whisky

La palabra - 'whisky' - viene de 'uisge’, (pr: @®hkue es una forma
cortada para 'uisge beatha', gaélico para 'el atuda vida'. Se
transformé con el tiempo en la forma inglesa 'WyliskAntes del siglo

XIIV los escritores lo definian como 'usquebauglalqua vitae.

La produccidon de whisky en Escocia proviene deagattiadiciones, que
fueron introducido por San Patricio desde Irlandales. IV A.C, o que
la destilacion era indigena en las tierras althselato que la historia

hace de estos principios es muy vago.

3 Cfr. DONB OTELLINES.. (2000). [http://www.donbslines.com/historia.htm]Historia de los licores.
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Se han encontrado documentos sobre la destilacidBseocia que se
remontan al siglo XV, en los 'Royal Exchequer RgRegistro del tesoro
publico) 1.494, apunten la venta de 500kgs de npalta un Frairle; John

Corr 'para producir el agua vitae'.

En los primeros tiempos, su produccién estaba digadlas ordenes
monasticas, se usan el licor, con flaquencia costpude hierbas y
especias, con fines medicinales. Por eso se lecémmcomo aqua vitae.
En 1.505 el 'Guild of Surgeon Barbers' (Gremio @ebBros Cirujanos)

obtuvo el derecho exclusivo de destilacion en Edigdb.

Habia pocas destilerias 'profesionales’ en lossigVIl y XVIII, hasta
los 1.820s la destilacion era un actividad domasticSe fabrican su
propia cerveza en la mayoria de las granjas rueaidas tierras altas, y
también en su alambique privado 'uisage beathea nity importante
para la economia rural, de este modo la cebaddegusobran podrian
convertir en barriles de uisge, y dar a sus vatiag@ato con la cebada
usada. Este 'uisge’' no se utilizaba sélo pararewmo de la casa, sino
también como una moneda liquida de gran valorlusacera importante
para una sociedad de gente pobre en las tierras atin un clima

inclemente en un pais en el norte.

La produccion de whisky de malta era un extensinado granjero, o
agricola. La época empezaba en Agosto o Septiembaado se habia

recogido la cosecha de cebada, y continuaba duehimgierno hasta el
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final de Abril. Muchos trabajadores de las desake solian a cortar la
turba para la estacion que venia, pero parabaoldupcion durante el
verano - llamado 'la época silenciosa'. Hoy eral@uracion del verano

depende en la demanda de whisky.

Origen del vino

La historia del vino se remonta al viejo testaméd@énesis 9:20) cuando
es mencionado por Noé. En Grecia antigua, el gl/adomado con agua
(tomarlo sin mezclarlo era mal visto); Teocrito ctédse a los vinos como
venerables cuando cumplian los 4 afios de edadadeet entonces era
guardado en toneles, recipientes hechos en pielesadra y anforas
impermeabilizados con aceites y trapos engrasguws|o que el aire
estaba en contacto con el vino en todo momento.s tamanos
demostraron mejor cuidado y mejor vino a través loe vinos
Falernianos de un afio de afiejamiento introduciericis recipientes.
Aunque de todas formas no se llego hasta la madaraompleta del

vino cuando se introdujo la botella con corcho.

El vino conservado en madera no alcanza la madasta pasados los
tres afios; mantenido mayor tiempo no mejoraba jpedda deteriorarse.
Los toneles eran mantenidos hasta 20 afios hasit@akdel siglo 18,

momento en que fueron mejorados; pero el habit@hamndonado y los

connoisseurs encuentran en ello un tema para tscus

* SCOTCH WHISKY.. (2005). [http://www.scotchwhiskpm/espanol/about/whatwart.html.a historia
del Whisky.
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Los romanos plantaron vifledos en todos los lugareqque la uva
soporto el clima (Africa del norte, Espafia, Gaulglaterra e lllyria).
Los cultivos permanecieron para consumo local, arniqular para la
Sagrada Comunion, por lo que su cuidado paso preecupacion de los

eclesiasticos.

La reaparicion del vino como bebida, y la de faradsadegas, resulto
invariablemente de los esfuerzos de monjes y masatistinguidos por

su devocion a la iglesia.

La mayoria de los vinos locales eran de baja ahlidapecialmente de
areas actualmente consideradas como de alta latEudin de Suresnes
de las afueras de Paris se transformo en algo fimolnglaterra existen
registros de Vinos Espumantes de la variedad Walshdatan del siglo

19 en producido en las afueras de Cardiff.

Si bien las plantaciones mas importantes son aaswa Carlomagno, no
fue hasta el siglo 12 que las grandes plantacienesntraron lugar y

grandes mercados. Debido a las dificultades panaportar mercaderias
de la época, la mayoria de los vifiedos que sulrgiatifueron aquellos

gue estaban a orillas de rios importantes. Tal easo de los vifiedos a
orillas del Rhin en Alemanjdaronne y Loire. Otros eran producidos en
la zona controlada por Venecia de Grecia dondeadupian variedades

de Madeira, hacia 1420.

® Ibidem. p. 4.
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Origen del tequila

El Tequila es un liquido alcohdlico o aguardiente ge elabora en una
pequefia region del occidente de México, mediantdektilacion del
producto fermentado que se obtiene del corazOmedeplanta conocida
como agave azul al quemarse. A este corazon, geteep una

gigantesca pifia, se le denomina también "mezcal".

Historia o leyenda... nadie lo sabe con seguridad pe las tierras del
Tequila se cuenta que varios siglos atras, indgy€elealalisco debieron
refugiarse en una cueva a consecuencia de unartiamee caia sobre
un campo de agaves. Algunos rayos cayeron enrak@o de estas
plantas quemandolas, lo que provocé que por elngenio de los

almidones, se convirtieran en una forma de miel.

Cuando la tormenta ceso, el viento llevo hacighkdsitantes de ese lugar
un aroma agradable. Uno de ellos tom6 un peddzagdee quemado y
al probarlo lo sintié dulce ofreciéndolo a los demdescubriendo asi la

utilidad de la planta.

Un indigena olvido el jugo, durante varios diaaly,egresar a su choza,
descubrié un nuevo aroma que envolvia el ambieBtespués observo
gue del jugo salian pequefias burbujas que formabarespuma blanca
y espesa. Al probarlo se encontré con un sabaquewido y diferente.

Luego separo el liquido de la espuma para su camsum
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La bebida provocé en €l un cambio de personalidahi que el liquido
se considerara regalo de los dioses. Los indiggnasse encontraron
con este fendmeno y habiendo probado lo entend@mmo un regalo de
Mayahuel, deidad simbolo de fecundidad, madre datracientos

conejos Centzon Totochtin, los cuatrocientos o nmenables Dioses de
la embriaguez que Mayahuel alimentaba con sus 40600s. Entre los
indigenas, el tequila era consumido solo por jasarg sacerdotes en

eventos religiosos y festividades.

En realidad el tequila tal como lo conocemos heydabe al proceso de
destilacion que introdujeron los esparfioles a giatla. Estos decidieron
destilar la bebida original para purificarla y alde un producto mas
fuerte, dando paso al llamado vino de mezcal o rdgrge. Los

espafoles fomentaron la producciéon del agave yasenias bases para

la elaboracién del producto caracteristico de feazo

En 1758 el corregidor de la Nueva Galicia dio lempra concesion para
fabricar el destilado a José Antonio Cuervo. U&ita de tequila y vino

mezcal "La Perseverancia" seria la primera en miodemesas para la
exportacion en 1888. Dicha hacienda ha sido hdgdres generaciones

de Sauzas: Don Cenobio, Eladio y Francisco Javier.

La industria tequilera siguié creciendo hasta gloskX cuando mejora
sus técnicas de produccion. Se aumentan los cadgposltivo para el

Agave Tequilana Weber variedad Azul y se produaeguitas mas
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accesibles a todos los gustos y paladares haceindonas popular esta

bebida a nivel nacional e internacional.

Desde 1973 y hasta 1982 se realizaron las gestmarasque el tequila
adquiriera la llamada denominacion de origen pawaocestados de la
Republica Mexicana. Para llamarse tequila, la debiebe estar
elaborada en México, en la region tequilera y aurt@l menos un 51%
de agave, aunque los tequilas mas puros contied@¥ hgave. En la
actualidad es quizas la bebida mas conocida yseptativa de ese pais

en el mundd.

CONSUMO MUNDIAL DE LICOR

El mercado mundial del licor ah ido en aumento @n dltimos afos,
segun datos de un estudio realizado en el printaestre del 2011 los
dos mayores productores de licor han experimentadacremento en el

tercer trimestre del afo.

Entre julio y agosto, Pernod Ricard facturé un 6%smue en el mismo
periodo del pasado afo, mientras que las vent&adgo aumentan un

9% interanual.

Asi, Pernod Ricard facturé 1.987 millones de eueos el que se
constituye como el primer trimestre de su ejercaoatable y obtuvo un

incremento del 11% en el volumen de negocios.

® TEQUILA Z. (2009). [http://www.tequila-z.com/hiia.html]. Historia del Tequila.
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Por su parte, el crecimiento organico de las vem¢aBiageo se cifra en
un 9% en el tercer trimestre con respecto al migmodo del afio

anterior, hasta los 29 millones de libras (33 mii® de euros).

Dentro de las marcas que produce y comercializaog@drichard estan:

Chivas Regal (whisky escocés)

Absolut (vodka)

Martell (cognac)

Jacob's Creek (wine)

Pernod (bebida a base de anis)

DITA (bebida a base de lichi)

Havana Club (rum)

Ballantine's scotch

Kahlda licor de café

Malibu coconut-flavored rum;

Beefeater gin;

Tia Maria licor;

Stolichnaya vodka (actualmente producido por Willi@rant & Sons);
Mumm champagne;

Perrier-Jouét champaghe.

Dentro de las marcas que produce y comercializgdoia
Smirnoff

Johnnie Walker

Guinnes (cerveza negra)

"Cfr. P., RICARD. (2011). [http://es.wikipediagdwiki/Pernod_Ricard]Historia del Vodka.
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Baileys
J&B
Captain Morgan
José Cuervo
Tanqueray (ginebra)
Ron Cacique

Buchanan$

Consumo de Ron

La produccion mundial de ron esta estimada en dfasillones de litro
al afo, siendo el principal productor a nivel mahd?uerto Rico, en
contra de las creencias populares que ubican a Guhba el principal

productor a nivel mundial.

Estados Unidos es el principal consumidor de rasesros o Premium,
abarcando el 40% del mercado mundial, siendo atipal exportador
hacia el pais del norte Puerto Rico, con su maiber [Bacardi que

acapara el 45% de la produccion que se exporta bagtio pais.

Consumo de vodka

Junto con el ron, es la espirituosa mas consunmda mundo: cada afo

se comercializan mas de 2700 millones de litro$.se€tor del vodka

8  DIAGEO. (2011). [http://www.diageo.com/es-estmands/Pages/GlobalPriorityBrands.aspx].
Buchanans.

° A, SERGE. (1999). [http:/www.pernod-ricard.cometlias/DocumentosES/pdf/entreprendre_36_esp_
1.pdf]. El Mercado del Vodka.
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representa nada menos que la cuarta parte dedaqaion mundial de
bebidas espirituosas. No obstante, la distribugéngrafica de este
mercado resulta muy desigual: Rusia y los paisésste de Europa
consumen el 80% (2160 millones de litros anuales)ad produccion
total, mientras el 20% restante (540 millones ttedianuales) se reparte
por el resto del mundo. Los vodkas rusos y polalestacan entre las
marcas de mayor nivel del sector, sin embargo el de desarrollo
de vodkas Premium es considerable en los mercantodeatales, dada

la diversidad de formas de consumo.

Consumo de whisky

Escocia es el primer productor mundial de whisky €800 millones de

litros al afio, producidos por mas de 300 destderia

El volumen de exportacion de Escocia es de 70@na# de litros lo que

representa 3,4 billones de ddlares.

Los principales destinos de esta exportacionesestados unido 14%,

Francia 12%, Espafia 10%, Japdon 5% y Alemanid®4%.

La reciente estadistica de consumo mundial de Whiskcocés por
volumen, muestra a Francia como lider con 48 naliade litros, las marcas

lideres son Johnnie Walker Red Label, Aberlour I8iMglt y J&B.

1 MADE IN ARGENTINA. (2010). [http://www.made-inrgentina.com/alimentos/bebidas/temas%20
relacionados/produccion%20mundial%20de%20whisky.hfPnoduccion Mundial de Whiskey.



20
Estados Unidos con 33 millones de litros ocupaegledo lugar donde
la marca lider es Johnnie Walker Red Label, J&Blgfi@dich Single

Malt.

El tercer lugar lo ocupa Espafia con 29 millonedlittes donde las
marcas lideres son Cardhu Single Malt (75% del t¢asus ventas se

concentran en Espafia), J&B y Johnnie Walker Reeltab

Consumo de vino

Respecto a la produccion de vinos a nivel mundiahria que tener en
cuenta que, si bien, la concentracion mundial desviproviene de
diversos paises, la Union Europea es una de lasnesgyde mayor
produccion de vinos. El mayor porcentaje providados paises como

Espafia, Italia y Francia.

De acuerdo a las estadisticas manejadas, la UEaabasi el 60% del
total, lo cual nos lleva a ver el crecimiento de paises de Europa con

respecto al origen de este producto.

Uno de los secretos que esconde este resultachzisentra, no solo en la

capacidad del mercado para alcanzar la producci@xpprtacion de

1 WHISKY A LA CARTA. (2008). [http://www.whiskyalearta.com/index.php?option=com_content&
view=article&id=4:consumo-mundial&catid=52:estadias-&Itemid=127]. Consumo Mundial de
Whiskey en Volumen.
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vinos, sino, también, a diferentes factores comdaseegion geografica,

las creencias y la politica aplicada para favotaaemarginarld?

El director general de la Organizacion Internadialeala Vifia y el Vino

(OIV), Federico Castellucci, presento el pasadal@Inarzo los nuevos
datos sobre la coyuntura mundial del sector, emgles destacd que el
mercado vuelve a crecer en 2010, el consumo sbkile=siatras haber
sufrido los efectos de la crisis economica entr@82p 2009; mientras
qgue, por el contrario, la superficie de vifiedo yptaducciéon de vino

contindan disminuyendo.

Asi, tras un afio, como el de 2009, en el que 4& dmertemente el
impacto de la crisis econdmica mundial, Castelluicclico que el
comercio de vino, el volumen de los intercambio®rimacionales en
2010 supero los 92 millones de hectolitros, conaumento del 6,7%,

después de que un afio antes se redujese en ZBasitle hectolitros.

Consumo de tequila

México es el segundo consumidor de tequila a mueidial, después de
Estados Unidos, segun recientes encuestas que dnéndandustria
tequilera. De acuerdo con la Productora de TeqGié&ninis, los

mexicanos consumen en promedio cada hora 100 roimpa (tequila

12 VINOS Y BEBIDAS. (2009). [http://www.vinosybelas.com/vinos/vinos-y-produccion-mundial].
Vinos y Produccion Mundial.
3 M., LLOSAS. (2011). [http://www.granelwine.comt99]. Mercado Mundial de Vino.
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con refresco de toronja), mientras que los estdadenses beben 200 mil

margaritas cada hora.

Explico que de los 22 millones de cajas de teguikase producen al afio
en México 11.5 millones se destinan a Estados $nidcho son para el
consumo nacional, y el resto son destinadas a AlemRusia, Canada,

Francia, Grecia y Chil¥.

CONSUMO INTERNACIONAL DE HELADOS CON LICOR

A nivel mundial muy poco se encuentran datos aceecaste producto
pero este afio Unilever prueba mercado en Espafilagnum Liqueur
con el objetivo de que el consumidor también adquigelados en
invierno. Este producto esta disponible desde ed de diciembre del

2010.

En Estados Unidos existe una sola marca de heledoslicor que
maneja su franquicia con el nombre Blend’'s y mafeejgatente de este

tipo de productos sin ningun competidor.

En Colombia existe una empresa denominada Licoar@rgue maneja
también una extensidén de franquicias con cartaedg@dbs con licor y

organizacion de eventos. http://www.wix.com/ligeam/licor-cream.

1 EL UNIVERSAL. (2010). [http://www.alimentaciom&asis.com/notas/14305-es-mexico-segundo-
consumidor-tequila-nivel-mundiallConsumo de Tequila a Nivel Mundial.
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1.1.2 Analisis del Sector Nacional

1.1.2.1Mercado Nacional de Licores

CONCEPTOS Y CLASIFICACION DEL LICOR

Son las bebidas hidroalcohdlicas aromatizadas wlatempor maceracion,
infusion o destilacion de diversas sustancias abgetnaturales, con
alcoholes destilados aromatizados, o por adicideesxtractos, esencias
0 aromas autorizados, o por la combinacion de ajdmdsreados o no,
con una generosa proporcion de azucar. Teniendocamenido
alcoholico superior a los 15°, diferenciandose ake dguardientes por
mayor o menor contenido de azlcares. Inicialmigdicores fueron
elaborados en la edad media y son asociados ad@ingeantigua y a la

astrologia medieval.

Segun la combinacion alcohol/azucar los licoreslpoeser:

Extra seco:hasta 12% de endulzantes.

Seco:con 20-25% de alcohol y de 12-20% de azUcar.
Dulce: con 25-30% de alcohol y 22-30% de azlcar.
Fino: con 30-35% de alcohol y 40-60% de azucar.

Crema: con 35-40% de alcohol y 40-60% de az{car.

*E., RAMIREZ. (2010). [http://www.alambiques.cdimdres.htm]. Los licores origen, definicién y tipos.
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CONSUMO DE LICORES EN ECUADOR

“Segun nuestras estadisticas, en el pais se gbh&&n 800 millones
anuales en licor” menciona en la Revista Lideresch®avila creador

de la campafa Vivamos las Fiestas en Paz.

El perfil de los consumidores se puede dividir amt® franjas

delimitadas fundamentalmente por la edad y su padiguisitivo.

Cada franja tiene, ademas, productos especificessquajustan a sus
preferencias, la primera franja estd compuestgdyenes de entre 18 y
30 afos, que prefieren los licores de bajo conteaidohdlico (entre 10
y 20 grados). Para este segmento existen lose$iceaborizados,

afrutados y espumosos, la mayoria de produccidiomac

El segundo segmento esta compuesto por consumiderg8 a 40 afos
gue prefieren licores mas fuertes pero que se toneatlados con agua,
jugo o cola, como whisky, ron o vodka. El teroegreento lo componen
consumidores de mas de 40 afios que prefieren dicodes fuertes y
costosos, como el coflac o whiskys mas finos. Acl@des se adiciona

un segmento rural que consume aguardiente de cafia.

Los licores derivados de cafa (secos, semisecosabprizados)
representan alrededor del 50% de la producciéronakiel aguardiente

otro 25% y lo restante vodka, ron y whisky nacional
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Segun el estudio Euromonitor Internacional, publicaor el Diario EL
COMERCIO, se calcula que el consumo general dedaskalcoholicas
per capita, en los mayores de 18 afios, bordea lie®g anuale¥: ante
lo que comenta Juan Nasser, presidente de la Asaci&cuatoriana de
Importadores de Licores que el sector licorero oradi mueve
anualmente unos USD 40 millones de dolares deuales calcula que el
90% de bebidas alcohdlicas que se consume enseppaiede de Chile,
Argentina, Reino Unido, Panama, México, Sueciargsopaises Solo el

10% tiene su origen en Ecuador.

El mercado ecuatoriano cuenta con mas de 500 mdecéisores, pero
solo un 10% son las mas representativas. Seg&o Eglador, de cada
100 dolares de consumo familiar, 54 centavos stndesa cerveza, 17 a

rony 3 avino.

LICORES DE PRODUCCION NACIONAL

En el pais se producen entre 36 y 38 millones ddadas de 750

centimetros cubicos, sin contar con la cerveza&gasa Jorge Villegas.

El canal de distribucion de los productos nacianéikne sus principales
canales en las tiendas de barrio y mini mercadogué no sucede con
los importados cuyo principal canal son los bardscotecas y

restaurantes.

1 CORRAL; VILLEGAS y CASTANIER. (2010).El precio y la edad fijan el consumoRevista Lideres.
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Dentro de los principales Compafias productorakcdees en Ecuador

en donde no cuentan los productores de cerveza esta

Licoresa (Trépico Seco, Anisado, Ron Cartagena rihas y

Aguardiente Quindiano).

Embotelladora Azuaya (Licor Cristal).

Desarrollo Agropecuario (Ron San Miguel).

Destileria Zhumir produce al mes alrededor de ldros de
bebidas y ocupan el liderazgo local desde el 208bn lideres
absolutos en la Sierra y en la Costa estan en gunde o tercer
puesto. El aguardiente de cafa representa un rlbigrdo de la
produccion, el “seco” (hecho de alcohol de ca@gpyesenta un 75
por ciento. Lo restante son cremas, "alcohopopgroductos

estacionales, como rompope.

e Compafiia Espiritu del Ecuador (licor Espiritu deti&ory’

IMPORTACION DE LICORES AL ECUADOR

El consumo de licor de calidad en Ecuador era masin hace 50 afnos.

Eso lo dice Felipe Cordovez, presidente de la Itaglora Cordovez, que

' REOCITIES. (2002). [http://www.reocities.com/maplley/1155/eccompany.htm].Productores de
Licor Ecuatorianos.
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nacio en 1950 como una pequefa distribuidora deslicpremium, y que
ha extendido su negocio hasta convertirse en lainseg mayor
importadora del pais, la primera es Juan Eljuliadel00 existentes. En
su portafolio estaban los Chateau, Grand MarnRemod. En los 60, la
importadora sell6 una alianza clave con la caskeriConcha y Toro

para distribuir sus vinos en el pais.

"Hace 40 afos, Chile ya pensaba en exportar swdugias de valor

agregado, lo que nosotros aun no hacemos”, insiste.

El mercado era pequefio, colocaban unas 500 c&asel afio 2004 se
vendieron 91 500 cajas, que equivalen a una fadturade $1,5

millones, segun la informacion de la Casa Concharg.

El boom petrolero de los 70 y comienzos de los 8ftribuy6 al

crecimiento del mercado de licores de calidad, "la®s 90 nos
enseflaron a entender a Ecuador. Primero, la banhagta 1994,
después una crisis que comenzé en 1995 y se agerli¥899. Ese afio,
el mercado importador perdié el 70% del volumen tgrda en 1998.
Cay0 de 200 mil cajas al afio a 60 mil cajas. "&adbimos bajando el
presupuesto, saliendo de los gastos fijos y pewsard qué hacer
después. Eso nos ayudd a dejar de creer que b898 ser nuestro

ultimo ano".

En 2000 diversificaron sus marcas y duplicaron @bmen de 1999,

después crecieron un promedio de 22% anual.
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En estos afios también han aprendido a conocenslicodor de licor de
las dos grandes ciudades. Quito es un mercadampgrtante para los
vinos y Guayaquil para el whisky y el vodka. Ehsomo per capita es

de 0,4 litros.

En el afio 2000 la industria queria llegar al Igey capita en cinco afos,
pero consideraban que es un proceso largo, pora@euym ecuatoriano

los $5 que puede costar el vino mas barato somaaiopalto"*®

En el 2005 se vendieron entre 3,5 millones y cuatittones de cajas de
licor. Esto representé un movimiento aproximaddJ&D 35 millones,
segun el entonces titular de la Asociacion de lmdliss Licoreros del

Ecuador, Rafael Corral.

Hasta el afio 2010 las cifras casi no han variathddeal contrabando y
los impuestos y salvaguardias aplicados por el &obi Juan Nasser,
presidente de la Asociacion Ecuatoriana de Imporesdde Licores, que
agrupa a unas 20 empresas, calcula que el sectrenunos USD 40
millones al aflo. En esta ultima cifra los licoregortados tienen un
peso determinante. Nasser calcula el 90% de kehidahdlicas que se
consume en el pais procede de Chile, Argentin@ydReénido, Panama,

México, Suecia y otros paises. Solo el 10% tienerigen en Ecuaddr.

8 ECUADOR. DIARIO HOY. (2004). [http://www.hoy.oo.ec/noticias-ecuador/ecuador-bebe-mas-
licores-baratos-180074-180074.htmBcuador bebe mas licores baratos.
Y ECUADOR. REVISTA LIDERES. [http://www.revistalkdes.ec/2010-06-28/Informe.aspx].
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Juan Diego Castanier, de Destileria Zhumir (Comgéra Azende),
sefala que debido al crecimiento de categoriasriage,s como vinos,
whiskys y ron, asi como por la activacion de cat@golocales como
aguardientes y destilados en general, el mercagm@tano cuenta con

mas de 500 marcas; pero solo un 10% son las mEsespativas.

En el afio 2009 un 40%, en promedio, se incrememtasoprecios de los
licores en el mercado nacional a partir de la apian de las
restricciones de importacionEn ello coincidieron los expendedores,

guienes ademas ven disminuir sus ventas en unrgajesimilar.

Segun comentd Olga Checa, administradora de ldaide licores Chek
Center, el aumento de costo empez0 a sentirse dasde, cuando entro
en vigencia la medida gubernamental que buscagavdar la Balanza
de Pagos y que impuso un recargo arancelario d@él 80as bebidas
alcoholicas como ron, gin, whisky, vino, aguardeemodka, entre otras
Ante lo cuallas ventas cayeron en un 40% y los precios se dispar
En algunas bebidas, el costo se increment6 hasia 66% desde finales

de febrero, aproximadamerte.

El 18 de junio del 2010 entré en vigencia el Acoendterministerial
1470 (Gobierno, Salud, Turismo y Deportes) queténal consumo de

bebidas alcohdlicas en el pais.

? ECUADOR. DIARIO HOY. (2009). [http://www.hoy.oo.ec/noticias-ecuador/restriccion-a-
importaciones-aumenta-el-precio-de-los-licores-2484dtml]. Restriccién a importaciones aumenta
el precio de licores.
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Esta resolucion indica que en tiendas, comisarigtolcorerias se
vendera cualquier bebida alcohdlica, de lunes adsakhasta las 22:00;
en discotecas la venta tiene también un limiteO#a60. Los domingos
se podra vender vino y cerveza en restaurantes garda con

autorizacion, como acompafante de comidas, sol®@d® a 16:00.

El ministro de Turismo, Freddy Ehlers, sefal6 lmaea pasada que se
adopto la restriccion porque el consumo de licoexreso va en contra

del concepto del Buen Vivir, promulgado en la Ciuasidn.

Juan Nasser, presidente de la Asociacion Ecuatodarimportadores de
Licores (AEIL), considera que la medida golpearéestor. “En el 2009
las ventas cayeron un 40% por los impuestos y paaplicacion de
salvaguardias. Ahora, esta restriccion oficialegard un descenso extra

de 25%"%*

1.1.2.2Mercado de Helados en el Ecuador

CONCEPTOS Y CLASIFICACION

Un helado basicamente es una mezcla homogéneatgupasda de

diversos ingredientes como leche, agua, crema,agzfratas, huevos,

cacao y aditivos diversos, que es batida y congepsta su posterior

consumo en diversas formas y tamafos, en definsgvguede afirmar

“LECUADOR. REVISTA LIDERES. (2009). [http://wwvevistalideres.ec/2010-06-28/Informe/LD100628
P15 INFORMES3.aspx]El Sector Esta Inquieto Por Tres Temas.
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gue el helado es una fuente de vitaminas, prote@aalsohidratos, sales
minerales, en fin todo lo necesario para converéri un producto sano,
seguro, dietéticamente perfecto y de alto valoritiwg pudiendo ser

definido como un alimento completo.

Al helado, de acuerdo al Instituto Ecuatoriano denilizacion, se lo

puede clasificar en:

+ Helado de Crema

El que contenga crema, leche, azlcar, vainilla,véwug otros

productos de uso permitido.

+ Helado de Leche

El que contenga leche, azlcar, vainilla, huevosgi@thndo

nueces, castafias, avellanas molidas, una pequegianpde cofiac,

ron o kirsh.

+ Helado de Fruta

El que contenga leche, jugos, néctares o jarabesales de las

frutas y azucaf®

22 Raul, BARRERA. (1992)El helado artesanal.Ediciones Fripack. p. 15.
% A., MADRID. (2003). Helados: Elaboracién, analisis y control de calidag. 13.
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Ademas segun la forma de produccion se puedeickasé# los helados por:

Helados industriales

Son los helados que podemos conseguir en los saepsrdos, kioscos 0
restaurantes econdmicos. Estos helados son etimisoran forma

automatica empleando saborizantes y colorantesr@alzar su aspecto y
sabor, es un helado con una gran cantidad deraiogpiorado 0 sea muy

liviano. Por estas razones se lo puede ofrecarecio muy bajo.

Helados artesanales

Son helados que se consiguen Unicamente en heladaiesanas o
restaurantes de primera categoria. Se elabordoselaboratorios de
dichas heladerias en forma artesanal, son helada#tal calidad y muy
personalizados. Se emplean solo productos fresabgontrario de los
helados industriales no se utlizan saborizantes|orantes ni
conservantes. Tienen mucho menos aire incorpoyado aspecto muy
cremoso. Su precio es bastante mas caro queaglchldustrial debido
a la calidad y cantidad de los productos empleaéhss; paises donde se
ha desarrollado mucho la elaboracion del heladesanial como Italia,

Argentina y Alemania.
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* Helados soft

Es el helado que podemos conseguir en los locadsadt Food. La
mezcla base de colocar en una pequefia mantecadmeonando un
grifo se extrae el helado en el momento. La cargstica principal es la
gran cantidad de aire que tiene dentro o sea queugdiviano y tiene
una textura muy suave. Es un helado de calidadiantega vy
generalmente muy barato lo que lo hace un proddet para ese tipo

de restauranted.

MERCADO DE HELADOS EN ECUADOR

El consumo per capita de helados en el Ecuadoa l&ed.,8 litros por
persona al afio, lo que equivale a un increment®@8b entre 2006 y
2008, segun un andlisis de mercado realizado pemiaresa Unilever,
lider en el mercado en la elaboracion y comer@eion de helados

industriales.

El segmento de helados a escala nacional creceasaspcortos”, en
comparacion con otros paises de la region. EnilBya&rgentina el
actual consumo per capita se ubica en 3 litrohpbitante, mientras que

la cifra estimada en Chile es 6,5 litros.

Dentro del mercado de helados industriales el 7@%adparticipacion

estd dominado por Pinglino. "El restante 30% sadjadican Eskimo,

2 HELADOS. (2010). [http://www.helados.us/heladérigredientes/recetas/clasificacion_de_helados/].
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Zanzibar, Coqueiros y Jotaerre"”, segun un andassismercado realizado

por la empresa Pacific Intelligence Solutidns.

En cuanto a datos reales de comportamiento de gunsproduccion de
helados artesanales o soft en nuestro pais haypougs datos, existen

demasiados productores y comercializadores ddipstde helados.

A escala nacional existen mas de 80 heladeriasaadtes formales,
entre las que se destacan Fragola, Ice Cream ac€tdto Freddo, Nice
Cream, Fruta Bar, entre otras que agregan frutass seotros aderezos al
producto y lo comercializan desde $1,50 hasta palser $5. Estas casas
se ubican en centros comerciales, especialmen&udgaquil, que es la

principal consumidora de este postte.

El 80% por ciento del mercado de helados en cuaptarticipacion esta
dominado por la produccion de helados industrialegntras que

unicamente el 20% lo ocupan los helados artesanales

% ECUADOR. DIARIO HOY. (2009). [http://www.hoy.oe.ec/noticias-ecuador/mercado-de-helados-
congela-sus-ganancias-2-354925.htnMlercado de helados congela su ganancia.

% ECUADOR. DIARIO HOY. (2010). [http://www.hoy.omec/noticias-ecuador/nuevas-estrategias-para-
fomentar-el-consumo-de-helado-en-el-pais-440088lhtmNuevas estrategias para fomentar el
consumo de helado en el pais.
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GRAFICO N° 1
CONSUMO POR PERSONA ANUAL DE HELADOS

Consumo por persona al afno
T 24 —iftas pn rrilones de ditlans-
[
El Ecuador esta
entre los Gltimos
lugares en consumo
6,2 de heladoen la
region
Estados Unidos|  Argentina

Chile Brasil
Fupnte; The Latest Sronp Flabe 30 Disefio ecitorial 1OV

Fuente:The Latest Scoop.
Elaborado por: RJ / Disefio editorial / HOY

1.1.2.3Mercado de Helados de Licor en el Ecuador

En el Ecuador no existen datos reales de consunielddos de licor,
pero si se pueden encontrar empresas que dentsu g@rtafolio de
producto incluyen la elaboracion de helados comrsablicor. El mas
conocido que se puede encontrar en cualquier hédaaleesanal del pais
es el sabor a Ron pasas, un helado compuesto inésiteapor leche, ron

y pasas.

Dentro del territorio nacional se conocen tres @sgs nacionales que
ofertan la combinacién de helado con licor. Domseuentran fuera de

Quito y son la heladeria Mixx Gourmet que se ulgnala ciudad de
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Cuenca y oferta una variedad importante de helatodicor y el
paradero SUAMOX que esta en la via a Pedro Vichfaklonado que
ofrece helados que son servidos para sumergir cam, Imas no lo
contienen, adicionalmente en Quito la heladeriaKiafrece un helado

de vino que también entraria en el concepto gedetaroducto.

En general el consumo de licor en el Ecuador es ks ecuatorianos
consumen 800 millones de ddlares exclusivamentie@mn lo que da una
idea de que consumen licor en cualquier presemagor lo que se
puede crear un nicho de mercado para ese segmeido yna nueva
opcion de consumo a los clientes uniendo dos ptodugue sean de

agrado para los ecuatorianos.

1.1.2.4Franquicias en el Ecuador

En el desarrollo del proyecto, se analizara lalpldad de importar una
franquicia de una marca ya posicionada dentro datkgoria helados de
licor, por lo tanto a continuacion se detalla cqtos de franquicia sus

tipos y el escenario de franquicia en el Ecuador.

CONCEPTOS Y CLASIFICACION DE FRANQUICIA

"Es un contrato que tiene por objeto la transfeeepor parte de una

persona llamada franquiciador, de bienes, servipi@piedad intelectual

e industrial y conocimientos a otra denominadaduaiatario, con el fin
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de que éste ultimo los explote comercialmente bajoesgo empresarial,
de acuerdo con las directrices e instrucciones @uefecto le son
provistas por el primero” "Se entendera como ure@mude franquicia,
aguel en que el proveedor, ademas de concedeo @ agtorizacion de
marcas 0 nombres comerciales al adquiriente, triéinroonocimientos

técnicos o proporcione asistencia técnica".

Enriqgue Gonzalez-Rodrigo Gonzalez

"Un método de colaboracién entre un empresariogtresador y otros
empresarios, que se denominan franquiciantes, loalex son
independientes del primero, tanto en el plano ewitw como el

juridico”

Modesto Bescos

"Un sistema de comercializacion, un método par#ilisr bienes o
servicios a los consumidores. Concierne a dosstige personas:
franquiciante, quien desarrolla el sistema y prestanombre o marca
registrada y el franquiciatario que adquiere eledeo de operar el

negocio bajo el nombre o la marca registrada deljuiciante”

Steven S. Raab - Gregory Matusky



38

TIPOS DE FRANQUICIAS

* FORMATO DE NEGOCIOS: Servicio o producto que se

distribuye como un nombre o sistema de negocios.

* DE MARCAS DE PRODUCTOS: Permite a otros fabricar y/o

vender sus productos bajo ciertos derechos de marca

TIPOS DE FRANQUICIAS DE FORMATO DE NEGOCIOS

* MAESTRA (MASTER): El franquiciante concede al
franquiciatario el derecho de otorgar subfrangsi@afranquicias

unitarias en un territorio.

* REGIONAL : El franquiciante otorga al franquiciatario el elgno
de abrir un nimero determinado de franquicias tagaen una

region delimitada.

 MULTIPLE: Se refiere cuando el franquiciador ha autorizado a

franquiciado la apertura de varias unidades.

* CORNER: Cuando el punto de franquicia es instalado demro

un negocio principal.
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TERMINOLOGIA BASICA DE FRANQUICIAS

* Franquiciador: (también llamado franquiciante) Lamparfia o
persona que entrega, por una tarifa y otras corsidmes, el
derecho de usar el nombre de su marca y sisterogatacion de

negocio.

* Franquiciado: (también llamado franquiciatario) persona que
recibe el derecho de replicar un establecimientabéscido, con el

formato de negocios.

* Acuerdo de Franquicia.- Un contrato escrito detaltalas mutuas
responsabilidades de franquiciantes y franquicg@mtar Es
usualmente por varios afios y cuando el contratoierpuede ser

renovado.

* Tarifa de Franquicia.- Un pago para poder iniclaregocio, por el
derecho de uso del nombre, logo y sistema de negoci
Frecuentemente, también es en consideracion degnamiento
inicial, manuales y otras ayudas dadas por el trarante antes de
gue abra el negocio. También llamado "derecho rdeada” o

Franchise Fee.

* Regalia.- un pago continuo al franquiciante que pagado

periodicamente a través de la duracion del acueisio.teoria el
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pago es por compensacion por los servicios corgialaolos por el
franquiciante y como un repago del verdadero vdéomercado de

la franquicia.

EL ESCENARIO DE LAS FRANQUICIAS EN EL ECUADOR

Segun la Asociacion Ecuatoriana de Franquiciaslystituto Espafiol de
Comercio Exterior, unas 152 ensefias operan en Bguadtravés de
1.200 establecimientos que dan empleo a mas déd@drsonas, y que

alcanzan una facturacion de casi 810 millones threk

Las franquicias procedentes de Estados Unidos domahmercado de la
franquicia en Ecuador con un 80 por ciento, lo dregjucido a cifras,
significa en torno a los 94 millones de ddélaresa participacion en el
mercado de la franquicia de las marcas localesiedastante pequenia,

abarcando aproximadamente un 14 por ciento dél tota

La tasa de crecimiento de las franquicias en Eaqusel@alcula en un 4
por ciento anual, aunque se cree que el nimeratdblecimientos por
franquicia crece cada afo en torno al 25 por cieni2e lo que se
desprende que el mercado crece mas en cuanto araude
establecimientos por firmas que por la apariciomaevas ensefias que

se incorporan al sistema.

El sector de la alimentacion se puede considenaoogel sector estrella

dentro de la franquicia en Ecuador. En éste, ssngtandes marcas
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norteamericanas de comida, tanto fast-food comestauracion, las que
dominan el mercado, a pesar de que la comida e@oesta muy

valorada, y es de gran tradicién y consumo paradaatoriands
1.2 DESCRIPCION DEL PROYECTO

1.2.1 Clasificacion Internacional Industrial Uniforme (CI IU) del Proyecto
La Clasificacion Industrial Internacional Unifornte todas las actividades
econdmicas (ClIU) es la clasificacion internaciortd referencia de las
actividades productivas, el cual es elaborado p&repartamento de Asuntos
Econdmicos y Sociales de la Secretaria de las Nesitnidas. Su propésito
principal es ofrecer un conjunto de categorias d&idades que se pueda

utilizar para la reunion y difusién de datos esttclds de acuerdo con esas

actividades.

Dentro de esta clasificacion el proyecto esta a#dicomo:

SECCION | Actividades de alojamiento y servicio de comidas.

DIVISION 56 Actividades de servicio de comidas y bebidas.

GRUPO 562 Suministro de comidas por encargo y otras acti@dade

servicio de comidas.

2" L., VILLAGRAN. (2005). [http://www.aefran.org/psctoslegales.html]. Aspectos legales de la
franquicia en el Ecuador.
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CLASE 56290tras actividades de servicio de comidas.

GRUPO 563; CLASE 5630Actividades de servicio de bebidas.

1.2.2 Clasificacién por Uso y Efecto

Por Uso:

Consumo de bebidas con licor

Los clientes de la empresa, tendran a su dispasieléservicio de helados de

licor.

Los clientes podran disfrutar de un producto indava en un ambiente
agradable y distinto, el concepto en general dgrly el mena sera definido

por la investigacion de mercados Yy financiera.

Por Efecto

Entrar en el segmento de diversidon nocturna, derdowa los nuevos estilos de

vida, habitos de comportamiento y consumo de nuesércado objetivo.

1.2.3 Concepto General del Proyecto

El proyecto estda enfocado al lanzamiento de un ymtodinnovador que

combina la textura del helado con las propiedadels lidor ya que el
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consumidor ecuatoriano ha ido evolucionando ergsstos y preferencias, es
mMas exigente en cuanto al sabor y presentacion g@mnel es alimentacion busca
nuevos sabores y se aburre cada vez mas con loesdbladicionales, es por
esto que el proyecto se direcciona a ofrecer umlysto diferenciado del

formato conocido.

Tras un proceso de investigacién simple se pudoaamue los ecuatorianos
tienen una gran preferencia por el licor, los ksoestan en el tercer lugar de
las tendencias de consumo de bebidas de los eamat®r El primer puesto es
para la cerveza, con el 33,8%; a continuacion smaanbas colas con el 30,2%
y después las bebidas alcoholicas con el 22,7%ualguier reunion social o
familiar que se haga existe minimo una botellalgera bebida alcohdlica. A
la vez el consumo nacional de helados ha ido ereatmen los ultimos afos,
el mercado ecuatoriano se esta abriendo a nuecamep en cuanto a postres
se refiere, actualmente se ofrecen mas variedatiethelos entre sabores,

presentaciones y precios.

Dado que estos dos sectores representan produetpsaal aceptacion dentro
del mercado ecuatoriano, el desarrollar una nues@angue combine los dos
sectores seria una opcién para que los consumidierdselado tengan una
nueva variedad y los consumidores de licor tengenrueva presentacion de

una de sus bebidas favoritas.

Adicionalmente del producto fundamental para eyecto que son los helados
con licor, el plan incluye una parte experienciak ¢ge busca lograr con la

generacion de un ambiente relajado y atractivo ghriarget en el que el
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consumo de los helados se aleje del consumo toadicpor sabor o como
refresco sino que se mezcle con la satisfaccidGodizs sus sentidos aparte del
gusto, la vision de un lugar atractivo, el olorud& marca nueva, las texturas
de preparacion de los helados y el sonido de uniesmebrelajado, todo
conjugado en una armonia de sensaciones y colfines al sabor por lo que
en una etapa inicial el principal canal sera elipwe venta, la idea también
incluye una cobertura adicional a empresas de esaqie puedan ofrecer el
producto como valor agregado a sus servicios pamargr mayor movimiento
de dinero y sostener el crecimiento de marca. Caoegunda etapa el
planteamiento incluye alianzas estratégicas cortauemtes, o0 bares

posicionados dentro del mercado objetivo para gemeesencia de marca.

Para el desarrollo del proyecto se presentan adenhasos de implantacion del
negocio, el primero es la importacion de una fracigude este tipo de
productos con las limitantes segun los bienes deraocel franquiciario y los
factores arancelarios; el segundo escenario egsodugcion local con las

limitaciones de conocimiento en produccion peroesiiactor arancelario.

Estas opciones tienen como base de evaluacioapa &hanciera del proyecto
ya gue la parte estratégica por ser el mismo girnatjocio se mantendra igual

en la mayor parte siempre que el franquiciariodompta.
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1.3 FACTORES AMBIENTALES DEL PROYECTO

1.3.1 Factores Econémicos

El analizar e interpretar los principales indicasorecondémicos se ha
convertido en una herramienta de trabajo fundarhpata los empresarios de
toda indole, ya que permite pronosticar el futuoonémico y a su vez
anticiparse a los cambios que puedan presentaraeppder tomar correctas

decisiones.

Producto Interno Bruto

El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor monigtate los bienes y servicios
finales producidos en un pais dentro de un perfieterminado. EL PIB es un
indicador representativo que ayuda a medir el grecito o decrecimiento de
la produccidon de bienes y servicios de las emprdsasada pais, es decir un

reflejo de la competitividad de las empresas.
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GRAFICO N° 2
EVOLUCION DEL PIB
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Fuente:BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. [www.bce.fin.ec]Producto Interno Bruto.
Elaborado por: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

EL crecimiento del PIB es muy importante porquelasproduccion de las
empresas ecuatorianas no crecen a un ritmo magoifica que no se esta
invirtiendo en la creacion de nuevas empresasy yop@anto, la generacion de
empleos tampoco crece al ritmo deseado. Ecuadkwe gerrar el 2010 con un
crecimiento de 6,81 por ciento, debido a una fuerntersion publica que

impulsa el Gobierno central.
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Inflacion

La inflacion es el aumento generalizado y sostedildos precios de bienes y
servicios en un paf8.Se mide a través del indice de Precios al Consamdiel
Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta bas&dienes y servicios

demandados por los consumidores de estratos medajes.

GRAFICO N° 3
EVOLUCION DE LA INFLACION
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Elaborado por: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

% KARIMITA. (2010). [http://www.buenastareas.comsayos/Indicadores-Economicos/168673.html].
Indicadores Econdmicos.
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En el afio 2009 Ecuador registro una inflacion adeal,31 por ciento, frente
a la tasa de 8,83% reportada en el 2008, se esperapromedio del 3,25%
para el 2009. EIl Banco Central habia proyectadoequpromedio, los precios

subirian en un rango de entre 3,58 por ciento § ggb ciento en el 2009.

En el 2009, la economia ecuatoriana, dolarizaddedes2000, debié soportar
los efectos de la crisis mundial y la caida delcipredel petrdleo, que

representa uno de los principales productos der&qon.

El precio de la Canasta Basica de productos se wbidiciembre en 528,90
dolares, mientras que la que marca la linea deepaldleg6 a 377,87 ddlares,
ademas para el 2010 se fijo un Salario Minimo caifo de 240 dolares para los

trabajadores del sector privado, y se proyectanftacion promedio de 3,35%.

El ministro coordinador de la Politica EcondmicaE®iador, Diego Borja,
calculd que el pais puede cerrar con una infladigin3,1 por ciento este afo
2010. En términos de desempleo, 2009 termino @ipaf, ciento y la meta de

este afo es bajar a menos del 6 por ciento.

Desempleo

El fendmeno del desempleo se presenta, entreraizases, cuando la cantidad

de equipos, recursos financieros y técnicos con cuenta un pais son

insuficientes para permitir el empleo de toda kxZa de trabajo disponibfe.

% |bidem. p. 38.
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GRAFICO N° 4
EVOLUCION DEL DESEMPLEO

OESEMPLED - Ultimos dos afos a.30%

A
V

lv.)lr.-'n \\/}f\\/\,/ Ta 3%
G.l1x

Maximo = 9.80%

Minimo = &.11%
FECHA VALDR
Septiernbre-30-2010 Fodd 9
Junic-30-2010 771 %
Marzo-21-2010 9,10 %
Ciciermbre-31-2009 F.90 %
Septiernbre-30-2009 908 %
Junio-30-200% 8,34 %
Marzo-21-200%9 2,60 %
Diciermbre-31-2008% F.50 %
Mowiernbre-30-2008 7,91 %
Cctubre-31-200% 8,60 %
Septiernbre-30-2003 T27 %
Agosto-31-2003 & 60 %
Julio-31-2008 [=R=1-
Junio-20-20082 T.08 %
Mayo-Z1-2008 £,90 %
Abril-30-2008 F.93 %
Marzo-31-2008 5,87 %
Febrera-z9-Zz00% TOET %
Enero-21-2002 B.71 %
Ciciermbre-31-2007 .24 %%
Mowiernbre-30-2007 .11 %
Octubre-31-2007 F.50 %
Septiemmbre-30-2007 F.00 %
Agosto-21-2007 9,80 %

Fuente:BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. [www.bce.fin.ec]Producto Interno Bruto.
Elaborado por: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

El desempleo en Ecuador se redujo de 9,1%, enagrtgimestre de 2009, a
7,9%, en el cuarto trimestre del mismo afo, segtosddifundidos por el

Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC).

La encuesta realizada en las cinco ciudades urbawdasgrandes del pais
determina un desempleo del 6,1% en Quito, 11,7%seayaquil, 4,7% en

Cuenca, 8,5% en Machala y 3,9% en Ambato, en caujier con el trimestre
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pasado (julio a septiembre de 2009), Machala y @uail/y Cuenca muestran
una significativa recuperacion al bajar de 9,5%5@ de 13% a 11,7%; y de

6,5% a 4,7%; respectivamente.

Sin embargo, con relacién con 2008, Guayaquil odatimanteniendo un
indice alto de desempleo pues en diciembre defestadasa lleg6 a 9,5%, de
acuerdo con las cifras del INEC, el estrato masrgotienota mayor
recuperacion. En diciembre de 2008 el quintil pdisre tenia un desempleo
del 17%, subio al 21% en septiembre de 2009, pelkoova 17% al cerrar el
afo. La tasa de ocupacion plena, sin embargo,ds#3,6% a 38,8% en el

periodo de estudio.

Auln asi, se muestra una mejora den la calidad rdple®. Es el caso de la
proporcion de ocupados plenos que tienen segusiaicidl que subié de 40,7%

a 50,1% en un ano.

El presidente de la Republica, Rafael Correa, dije la tasa todavia es
preocupante pues equivale a unos 400.000 deseropledde todas formas,
indicé que el indice del Ecuador es mejor frentatras paises como Chile,

donde se cerrd el 2009 con una tasa del 11%, @okmBia con un 14%.

La ministra de la Produccion, Nathalie Cely, indiqde entre octubre y
diciembre de 2009 se generaron 50.000 nuevas plaastrabajo
principalmente en el area de la construccion yequEcuador, con una pobreza
de 38,3%, el gobierno esta invirtiendo unos 600omés de ddlares para la

construccion directa de viviendas para gente desbagcursos y otros 400
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millones en créditos para proyectos habitacionabdemas de entregar

subsidios.

Segun el reporte, la Poblacion Economicamente ACREA) sumo unos 4,4
millones de los 14,1 millones de habitantes a dibie de 2009. El desempleo
en Ecuador creci6 de 5,9% en 2008 a 6,5% en 208Bsybempleo de 58,1%

a 60,1



GRAFICO N° 5
EVOLUCION DE LA TASA DE EMPLEO
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Como podemos observar, en el grafico tomado dealzinp del Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), la ewdtuade la tasa de
desempleo ha sido considerablemente buena ya due reelucido cerca de 2
puntos en el aflo 2010 comenzando en el primer dtrmeon una tasa de

9,10% y bajar a un 7,43% hasta septiembre del m&ioo

Otro aspecto favorable es la reduccion del subeongéd 51,30% al 49,60%
por lo que se podria pensar que esta reducciorlsealla creacion de nuevas

plazas de trabajo por contratacion directa.

De igual manera en la tasa ocupacional se ha wrsiocremento favorable ya
que se ha logrado subir del 37,60% a inicios déD2tasta llegar al 41,93% en
septiembre del mismo afio lo que nos lleva pensaisglthan generado nuevas

plazas de trabajo a nivel nacional.

1.3.2 Factores Socio-Culturales

El consumo de bebidas alcohdlicas en Ecuador egrde intensidad,

predominando las bebidas de alta graduacion aloahaélbajo precio. Esta es
una de las conclusiones de los estudios del Coméagonal de Control de
Sustancias Estupefacientes (Consep). El ecuatogsid habituado a salir en
promedio 2,14 dias al mes y a consumir en caddasaproximadamente, 11
unidades de alcohol, segun el estudio. Una unigadlcohol equivale a un
vaso de cerveza o una copa de vino, los combindelasn o whisky cuentan

por dos y cuatro unidades.
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Anualmente, en el pais se beben 9,4 litros perta@piafo, frente a los 6,2
litros de Colombia o los 6,9 de Perd, segun la Qeg&ion Mundial de la
Salud. Solo Argentina, con 10 litros por habitagt@fio, supera el consumo
de Ecuador. Con la salvedad de que un 80% deldjge se consume alli es
registrado y es vino, mayormente. En Ecuador, 386 4lel licor que se
consume tiene registro sanitario y es sobre taow flestilado, con 40 y mas

grados de alcohol, seguin la Organizacién Mundidh®&alud®

1.3.3 Factores Politicos

La corrupcion es una enfermedad que padece el Bceadel ambito politico,
a nivel del Congreso Nacional, Asamblea y poderutjeo, en ella se observa
que los intereses personales son primordiales gdassidades del pueblo son

circunstanciales.

Esta crisis politica no tiene origen reciente, pardos ultimos afios ha llegado
a su punto maximo. Asi Ecuador forma parte desta hegra dentro de los

paises mas corruptos, ocupando el puesto 117 de 159

Ademas figura entre los paises de América Latina wpgistran la mayor
decepcidn por sus gobernantes, nivel que se mid@a&maprobacion de apenas

el 22% de las personas, solo un 43% de ecuator@aesn la democracia.

% ECUADOR. REVISTA FAMILIA. (2011). [http://wwwleomerciodelecuador.es/component/content/
article/75-revista-familia/3649-el-consumo-de-alobén-ecuador-entre-los-mas-altos-de-la-region-
.html.]. El Consumo de Alcohol en Ecuador Entre los Méas Adtde la Region.
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1.3.4 Factores Tecnoldgicos

El éxito de los paises desarrollados reside, en peate, en transformar la
investigacion cientifica en aplicaciones para uspresarial y social. Para
€s0, es necesario contar con un sistema de Cigfi@anologia que refuerce la
triada gobierno-universidad-empresa como el ejeveclpara desarrollo

tecnoldgico.

El Ecuador no dispone todavia de un sistema qlieyanen la competitividad
del sector privado. Con un presupuesto estatal @aancia y Tecnologia, que
en los ultimos afos ha oscilado entre 0.2% y 0%PiR] el gasto ecuatoriano

es uno de los mas bajos de América Latina.

Varios son los factores que impiden el desarrobouth plan eficiente de

Ciencia y Tecnologia en el Ecuador:

Incapacidad para definir una politica de Estado:El desarrollo de la Ciencia
y Tecnologia no puede divorciarse de campos coraduaacion y el mercado
de trabajo. El gobierno ecuatoriano no se ha eageén disefiar politicas que

favorezcan el desarrollo tecnolégico del pais.

La Ciencia y Tecnologia no es prioridad:Los diferentes gobiernos no han
planteado en sus agendas politicas el desarrolbp @encia y tecnologia como
una prioridad. Por ejemplo, el actual gobiernchagé un préstamo de $20

millones del BID para lanzar un programa de inn@radecnoldgica en el
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Ecuador entre 2004-2007. En las institucionesaoaths se paga poco a los
profesores. Para complementar sus ingresos, stlosen obligados a dictar
numerosas clases, a veces en diferentes estaldatisii lo que restringe el
tiempo disponible para la investigacion. Ademas,ekambito empresarial

ecuatoriano, no se tiene la capacidad para conaatantificos.

La inestabilidad politica: Los frecuentes cambios de gobiernos traen consigo
cambios de agendas y de dirigentes que no pernatecontinuidad del
esfuerzo cientifico. La investigacion cientificacesita continuidad y masa
critica para poder tener impacto. Los gobiernasén resultados inmediatos,

lo que es incompatible con la investigacion ciécif

El sector privado ecuatoriano no paga por el conogiiento cientifico:

Todavia existe escepticismo en el sector privathoestm que la ciencia puede
ofrecer, de ahi la falta de credibilidad en la emidad. La empresa
ecuatoriana es, por lo general, adversa a la im@vg al cambio. El control
de costos por un lado y la busqueda de mayoresngasapor otro, son
priorizadas a la aplicacion del conocimiento cieui para mejorar la

productividad industrial.

Fuga de cerebros:El efecto del brain drain es un gran obstaculca pelr
desarrollo tecnoldgico del pais. El trabajadoracétpdo tiende a salir del
Ecuador por falta de oportunidades y bajas remuoimas en las

universidades y centros de estudtbs.

31J., CUEVA. (2005). [http://www.micip.gov.ec/oriutibros/competitividad/631.htm]. Competitividad
Industrial del Ecuador.



57

1.3.5Factores Legales

De acuerdo al escenario que financieramente semasl adecuado para la
puesta en marcha del proyecto hay algunos facttegales para la

implantacion del negocio que se muestran a cortidna

ORDENANZA  3559. REGULACION DE HORARIOS DE

ESTABLECIMIENTOS QUE EXPENDEN BEBIDAS ALCOHOLICAS

Se prohibe el expendio y consumo de bebidas alicakéén lugares publicos

tales como: calles, avenidas, plazas, parquesadones.

La venta de bebidas alcohdlicas en estos lugarésarcionada con una multa
de cien ddlares de los Estados Unidos de Améri&D@100) a la persona,
empresa, organizacion o comercio que expende dermalirecta en dichos

lugares, sin contar con los permisos corresponekent

CONTROL DE VENTA DE LICOR EN ECUADOR

Con el objetivo de reducir los indices de violencieonsumo de alcohol en el
pais, el Gobierno Nacional a través del Ministat@é Gobierno y Turismo
inicié desde junio del 2010, una regulacién dedata de licor con horarios

especificos y la prohibicion definitiva de su velomdias domingos.

De lunes a jueves, la venta de alcohol se la padtidzar hasta las 00h00 en

establecimientos de alimentos y bebidas, comouesites, bares, cafeterias,
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locales de comida rapida, fuentes de soda, y lecdee diversion, como
discotecas, salas de baile, pefias, centros de rowawmes, entre otros, los

viernes y sabados la venta de licor esta perntitédsa las 02h00.

Para los locales como tiendas, abarrotes, comemnsisariatos y licorerias,

la disposicién rige todos los dias, hasta las 2200

Otros factores legales obligatorios son:

* Cadigo de practica para manipulacion de alimentos.

e Normativa sanitaria.

* Permiso de funcionamiento.

* Patente Municipal del Distrito Metropolitano de @ui

* Licencia Metropolitana de funcionamiento.

* Licencia Unica Anual de funcionamiento de activiesde turismo en el

DMQ.

Registro Unico de Contribuyentes.

%2 CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR. (2010)][http://www.derechoecuador.com/
index.php?option=com_content&view=article&id=56%4istro-oficial-no-233-lunes-12-de-julio-de-
2010&catid=335:julio&ltemid=595]. Articulo 154, numeral 1, Regulacion de venta de hizs
alcohdlicas.
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* Registro de marcas.

* Certificacidn de registro turistico de la EMQT.

* Certificacién por buenas practicas ambientalesad&etretaria del DMQ.

* REGLAMENTO GENERAL A LA LEY ORGANICA DE DEFENSA

DEL CONSUMIDOR.

CUADRO N° 2
REQUISITOS PARA FORMALIZAR UNA EMPRESA DE

RECREACION, DIVERSION Y ESPARCIMIENTO, ALIMENTOS Y

BEBIDAS

PASOS DOCUMENTOS* LUGAR TIEMPO COsTO
I Legalizacién del Contrato de Tuzgados de inquilinato 3 Dias Laborables Graturto
Paso 1 = .
Amendamiento Notara 45 mimitos 10 USD en Adelmte
Paso 2 RUC (persona naridica) SRI 30 Minutos Gratuito
Paso 3 Rasultado de Busqueda Fomética 15 miomtos 16 USD aprox
Paso . [EFI - R
opciozal Certificado de Registro d2 Marea 5 Mazes 72USD
Paso 4 Informe de Regulacion Metropelitana A@;g:?:;i:f;l el 3 Dias Laborables 2UsSD
ld:clz-- .o 7, 1 - ]
Paso 5 Patente Mumcipal AdmmusTAeien -‘“ofnl del 45 Mumatos ‘..;11.:1".:)-!;1111.(.:1). tal del
Establecimiento Establecnmento
Paso 6 Parmuso de Funcionanuento del Cusrpo c da Bomberos d ] 17 Dias Laboxahlas 1USD
Paso de Bomberos usrpo mberos da Cuito 7 Diaz Labogablaz L
Paso 7 Parmizo d Uso de Suelo Admmistraeion Zonaldel | g0 pyia, 7 pepable: 185 USD
Eztablacimisnto
Certificado de Ragistro Turistico 15 Dias Laboables | V202 Segtm Categoria del
Eztablecmmento
Paso 8 L EMOT ) )
cencia Uniea Anual de MQ 15 Mamtos Variz Sezin Categoria del
Funcionamiento i Establectmento
Virds Comd e
Paso 9 Pernuso Samtanio Dueccion Provincial de Salud 20 Dias Laborables -m.\jegm Categoria del
Establecrmento
Pase 10 Certificado de Medio Ambnente Secretaria de Ambiente 1 Dia Laborable 43,60USD
Parmizo Para la Inetalacién ds Publicidad Adwymistracicn Fonal dsl .- Varia Segim Dimension ds
Paze 11 = e 1% dias laborables LT 13
Exterior establecimiente la Publicidad
Catificado de Derechos Patnmomales de - Varia Segun Categoria del
- 3 [ Y - ) ]
Faso 12 Anrtor de las Obras SAYCE 15 Mamutos Establecrnmento
Paso13 | Comificado de Derechos de Produccian y SOPROFON 15 Minutos Viria Sepin Catrporia del
produceion de Fonogramas Establecimiento

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte
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El dnico factor legal adicional que se aplica ecemario franquiciado es la

Regulacién internacional de franquicias (Anexo*9).

% ECUADOR. ILUSTRE MUNICIPIO DEL DISTRITO METROPOIIANO DE QUITO. (2010).Guia
de tramites para la instalacion y formalizacion @enpresas turisticas en el Distrito Metropolitano
de Quito.



2 EL MERCADO

2.1 ANALISIS DEL MERCADO

2.1.1 Oferta Existente

2.1.1.1Competencia Directa

La competencia directa son aquellos que venden ifma (0 muy

similar, o satisface la misma necesidad) que nosotCompetimos por

el mismo segmento de mercado, ya que nuestrostediesromparten

caracteristica’

Al ser un giro de negocios nueva dentro del mercadgatoriano,

especificamente en el Distrito Metropolitano de tQuio se pueden

definir competidores directos, ya que la empresa sspecializada en

helados a base de licor y no tenemos.

2.1.1.2Competencia Indirecta

De acuerdo al analisis competitivo donde un cordpetes aquel que

satisface las mismas necesidades que nosotrosespecto al mismo

% ARGENTINA. GESTION ALTERNA. (2010). [http://wwgestionalterna.com.ar/2010/04/13/la-
competencia-directa-indirecta-y-potenciallja competencia directa, indirecta y potencial.
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publico objetivo o consumidor encontramos dos Bnealirectas de
competencia que corresponden a la satisfaccioniapade los
requerimientos de nuestro target y son las quetsdiah a continuacion,
las cuales han sido escogidas por encontrarsel@stdto Metropolitano
de Quito, que se encuentren en zona centro nolfsecgre esta propuesta

el proyecto y que se dirijan a un target similar.
Linea de helados

Dentro de la linea de helados la competencia icidirque podemos

encontrar en el mercado para nuestros productos son
+ Corfu

C“RFe

lo rico de vivir

La firma nacié en 1958 en Quito y hasta el 2002atedos locales,
recuerda la gerente General, Danielle Elie. Dessle afio se

expandieron y en la actualidad tienen 13 negocida eapital.

La variedad y calidad son elementos claves. Plo;, €orfu

Cyrano elabora 350 tipos de productos entre pQsgabetas,
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pasteles, panes, etc., al dia. Ademas, “adquirimaria prima

excelente para obtener buenos productos”, dice Elie
Esta opinion se relaciona con el tipo de clienégls la Gerente.
“El perfil del consumidor tiene ingresos medios §os que

prefieren la calidad sobre el preci”.

Crepes & Waffles

“Crepes & Waffles nace de una idea de dos menten@s, pareja
de universitarios sobrada de fe en ellos mismos haente, que
unen sus ideales y tienen la vision de abrir urociegen el que

sélo ellos creian.

En 1980, abren en Bogota (Colombia) el primer pul#wenta en
la Carrera 11 con calle 85, una pequefia crepeti@ e8stico

francés, con su barra de madera y un ambiente pugfiormal.

Era tan sencillo y atractivo como su carta de mgné era una

tabla con disefio en madera con las diferentesdaatés de crepes,

% M., EGAS.

(2010).

[http://www.revistalideres.@eherales/solo_texto.aspx?gn3articlelD=26630h

Cocina Gourmet También Tiene Su Lado Dulce.
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rellenos de deliciosas salsas y exquisitos wafftescantes

cubiertos con salsas de dulce.

A medida que mejoraban sus recetas y la variedadglplatos, dia

a dia mas y mas gente aplaudia cada una de lasadsiagles.

Dos afios mas tarde, Crepes & Waffles abre un nlemab en el
Centro Internacional el cual se convirti6 en elalugle los
ejecutivos la barra en madera y la cartelera decslades de
comienzo se trasformaron en mesas individuales cana y
atencion especializadas, gracias a un gran esfuerzola

capacitacion de todo el personal.

Simultdneamente en el transcurso de este desalekmpresa ha
venido proyectandose a escala nacional en intenmai¢iabriendo
sus puertas en Cartagena, Bucaramanga, Pereitia,Medalellin,
Cartagena, Quito (Ecuador), Ciudad de Panama (Rgn&aracas
(Venezuela), México D.F. (México), Lima (Peru), dial
(Espafia) y Sao Pablo (Brasil). Actualmente cuentemmas de 1

millén de empleados.

En Ecuador la historia empezé en 1994, cuando yadeios se
plantearon la idea de llevar la franquicia a opragses. Luego de
planificar sus operaciones en el pais, Crepes &flégaflegd a

Quito en junio de 1995. EI primer local se abrivla avenida
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Francisco de Orellana, en el norte de Quito domimanece hasta

ahora.

En 2002 se abrid la sucursal de Quicentro Shopeimg| norte de
Quito. Mas tarde fueron abiertos tres nuevas sates, San Luis
Shopping, Condado y Jardin.

Mision:

“Despertar admiracion por servir arte-sano con ayralegria a

precios razonables”

Vision:

“Hacer de Crepes & Waffles una empresa lider equiorealiza,

despertando afecto y sentido de pertenencia ertos tsus

clientes, empleados, colaboradores y la comunidagereral *°

% CREPES Y WAFFLES. (2011). [http://crepesywafibesn/websiteftp/ecu/espa/index.htmlRQuienes
Somos.
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Kicos

Kicos es una empresa Quitefia, creada el 21 denthogede 1980,
cuenta con 7 tiendas a nivel de Quito, en los Okimfios ha tenido
un crecimiento increible de 2 a 7 tiendas, unaugepsliticas es
manejar basicamente 4 tiendas Cuentan con mas dab@bes de
helados, y siempre estan en la investigacion yrddikade nuevos
sabores, no con el objetivo de ampliar el mercado sas bien

con el objetivo de diversificar y de ofrecer masiedad a los
clientes. Cuentan con sabores Unicos dentro detate, vino

tinto con cerezas, chocolate blanco con limoén, ewn helados

tipo gourmet.

Manejan lineas de helados para diabéticos, cobd&emaptos para
ese nicho de mercado, desarrollados en el 200de yeyoluciond
el mercado de helados en Quito. También desawallana linea
especifica para personas que tengan problemagatieramcia a la

lactosa, sin leche, cuentan con 5 sabores.
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Dentro de las estrategias que ellos manejan eslostgabores de
helados en cada local, no siempre se encontranmiemos

sabores en un local.

Kicos es una empresa que ha tenido desarrollo nto tpor
marketing o publicidad en television o radio, si rpor
conocimiento que se tiene desde nifio, en una falendecir yo
cuando era nifio me traian a comer Kicos y ahoraodéitos con
mi familia y mis hijos. Kicos es una empresa f@amihetamente,
en los 7 locales veran siempre este tipo de compeehto de
compra. Ademas estan buscando abrir un nuevo dwrea

hoteles y restaurantes con un tipo de helados iespaca ellos.

Fabrican dos tipos de helados clasicos, duro yesuproducen
180000 litros al afio, produccion helado suave man$G0000
litros al aflo con sabores a vainilla, chocolateiyton helado duro

30000 al afio, con mas de 50 sabdfes.

LINEA DE LICORES

En el mercado ecuatoriano se encuentran gran eariel® bares y
restaurantes donde se pueden encontrar variedamidss, ya sean puros
o0 mezclados, que podrian formar parte de los cadyes de la

empresa, pero de acuerdo a un analisis simple stesggresentacion y

3" FACEBOOK. (2010). [http://es-es.facebook.coméslficos-Helados/138361949531717Productos
de la empresa.
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forma de vender, los competidores seleccionadosugar de ubicacion

en la plaza foch y enfoque target son los sigugente

* Q Restaurant + bar + lounge

Y

_.Fu"

restaurant « bar + lounge

Es un concepto moderno vanguardista, donde secdestiacocina
internacional fusion y la distincion de su servigiersonalizado.
Su decoracion, iluminacion, musica y en especial asplia
variedad en cdcteles, licores y vinos crean la stena adecuada
para el confort y disfrute de todos sus invitaddgne preparado
para atender a mas de 100 personas dentroO dbeleestdento y
para todos aquellos que disfrutan de un espacairallibre, el
Restaurante tiene a su disposicion 80 puestosesra [tlaza Foch
equipada con calefactores Adicionalmente cuentaucancava de

vinos y servicio de barra.
El precio promedio de consumo es de $15

El horario de atencién es de 6:00am - 3:00am.
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Ambiente: LOUNGE, una cultura dedicada a la comodidad, la

elegancia y el placéf.

* Azuca Beach

Azuca Beach es el bar-restaurante que rompe elemelid los
formatos convencionales de diversion y entretemitoien Quito.
Comida del mar y gran variedad de bebidas tromcdtelo esto
mientras escucha DJs y grupos en vivo. Azuca Beschn destino

en Quito, tanto para locales como para turistas.

El precio promedio de consumo es $10

El horario de atenciéon es de 12:00 a 3:00 am

Ambiente: Informai®

3 ECUADOR. DEJAVU. (2010). [http://www.dejavu.coea/fotos.php?place=101] restaurant + bar +
lounge.

%9 ECUADOR. DEJAVU. (2010). [http://www.dejavu.coss/fotos.php?place=110pzuca Beach.
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COMPLEMENTADORES

“Los complementadores de un producto o servicin,@oos productos o
servicios que, a través de alguna accion conjinaegn que los ultimos

sean mas valorados.

Los complementadores pueden ser competencia o $i0. embargo
existen dos condiciones necesarias para que umgmad servicio, sea

un complementador de otro:

* Amplian el mercado

* El beneficio es reciproco

Desde la oferta, los complementadores son aqueglieggeneran que los
clientes valoren mas nuestro producto, siendo cbdgres los que

hacen que nuestro producto se valore menos.

Desde la demanda, los complementadores son aggekogeneran que
los proveedores nos valoren mas como clientesg@ieompetidores los

que provoquen que los proveedores nos valoren miéhos

Es importante saber como hacer que este jugadoimtpartante (el
complementador) esté a nuestro favor, es decir mpge beneficie,
obviamente para esto es necesario negociar y of@dgena cosa a

cambio de esto.

40°C., MIGUE. (2009). [http://www.sergerente.corcamplementadores/#ixzz1HNHJurg.omplementadores.
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“Los complementadores son aquellos participantgsienes los clientes
compran productos o servicios complementarios o ugengs los

proveedores venden recursos complementarios.

Los complementadores se definen como el reflejdodecompetidores
incluyendo nuevos participantes o sustitutos, @asiccrivales reales. Los
complementadores afectan la demanda pues incremkntdisposicion
de los compradores para pagar por los productemnasl influyen la
oferta pues disminuyen el precio que los proveedogquieren por sus

insumos*!

Es necesario conocer a nuestros complementadai@saiaer cual es su
interés y poder ofrecerle algo que llame su ateneild momento de
negociar. Por ejemplo, los aliados mas importagies la empresa

podria tener serian:

» Delicatesen El Espafiol:

®

DELICATESSEN
& SANDWICH'S

“I Michael, PORTER. (1994)Teoria de estrategia de Portep. 105.
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El Espafiol es un delicatesen con mas de 20 afekpais, en el que se
pueden encontrar productos exclusivos como consesessas, turrones,
guesos y embutidos nacionales e internacionalesnasl de una gran
variedad de picadas. Ademas se especializa elabaracion de gran
variedad de sanduches frios o calientes, y unadsede cafeteria y en
muchos de los locales cuenta con mesas y sillahagcen de este lugar
un perfecto lugar para estar acompafado de amig@niia. Esta

presente en las tres ciudades mas importantesagel@uito, Guayaquil

y Cuenca, con un total de 21 locafés.

+ Delicatesen El Arbolito:

o™

EL ARBOLITO

delicatessen

El Arbolito, tiene mas de 18 afios de presencid emeecado quitefio, en
su menu cuentas con mas de 50 items, se ubical@httenceptos “Fast
food” y “gourmet”. En el menu se puede encontsanduches, picadas,
empanadas, licores nacionales e internacionalemsgecvas, y cafés de
todo tipo. En sus dos locales ubicados en el m@t®uito cuenta con
mesas para que los clientes pueden disfrutar de sl variedad de

productos dentro de un ambiente cémodo, agradahferenal **

“2EL ESPANOL. (2009). [http://www.elespaniol.conuiénes somos.
“3SANDUCHES EL ARBOLITO. (2010). [http://www.sancheselarbolito.com]Quiénes somos.
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2.1.2 Demanda Existente

“La demanda es la cantidad de bienes o servicigseredos en el mercado
para satisfacer una necesidad o deseo, unida @sihilglades de adquirirlo.
Desde el punto de vista del consumidor la demanéde ser directa (cuando
el bien o servicio es adquirido por el consumidioalj, intermedia (cuando el
bien o servicio que se trata es insumo para biesewicio final) o
complementario (cuando el bien o servicio se comefdga con otros

productos)” (Valbuena Alvarez 2000).

GRAFICO N° 6
FACTORES QUE AFECTAN A LA DEMANDA

a. Gustos y f. Experiencias

Preferencias Futuras g. Inseguridad

b. Nivel de e.

: h. Clima
Ingresos Competencia

c. Precios d. Tecnologia

Fuente:VALBUENA ALVAREZ. (2000).
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte
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2.1.2.1Demanda Potencial Sector de la Mariscal

“La vida nocturna de Quito es uno de sus secreggsrnguardados, el
mayor movimiento se concentra en la zona de laddal;i especialmente

en la Plaza Foch y sus calles adyacentes tales keo@elama”.

En una buena noche, el promedio de ingresos solia penta de alcohol
en un bar o discoteca de La Mariscal oscila entreD8 y $3 000.
Algunos, como el céntrico BBQ&Co, facturan un miairde $3 000,
segun Edwin Molina, uno de sus experimentados fdets, el que ya
prepara cocteles a primera hora de la tarde.” fodiEen que somos el

segundo pais en el que mas se toma (alcohol)".

Muchos camareros y duefios de locales coincidieoonMolina en que
el consumo de alcohol es muy alto. Uno de losajeaiores del
supermercado M&M, Santiago Arias, lo confeso: wrves se venden a
bares 13 barriles de 50 litros cada uno y unasdbéllas de licores. La

cerveza es la gran estrella, luego vienen los demas

En Beertropolis se consumen 450 litros solo deezr\por noche, segun
su duefio, Gino Palau. El Brau, a la entrada ¢dalea Foch, se acerca a

los 400 litros.

El karaoke Bola 8 de la calle Calama, segin asegupaopietario, Alex

Jurado, vende 2 040 botellas de 750 cm3 en unamashe.
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En el bar Chupitos la media de consumo por persanaa noche es de

10 shots™

2.1.2.2ldentificaciéon de Necesidades

Las necesidades del mercado objetivo que se maoesinao oportunidad

para este proyecto se resumen en:

* Innovacion en la presentacién y consumo de licor.

* Desarrollo de nuevas categorias dentro del memadicores.

* Creacién de nuevas experiencias para el consureidel punto de

venta.

e Consumo de licor durante diferentes momentos @dehdisolo en

la noche.

2.1.2.3Definiciéon del Perfil del Mercado

Hombres y mujeres de edades comprendidas entrd3.&iyos de un status
social sobre medio; que disfruten de actividadesales en grupo y del
consumo de licor, que tengan una personalidad tabierespontanea,

busquen alternativas de diversion y tengan apeatig@as innovadoras.

“ ECUADOR. DIARIO HOY. (2011). [http://www.hoy.om.ec/noticias-ecuador/el-licor-se-mueve-en-la-
mariscal-497002.html]El licor se mueve en la mariscal.
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2.1.2.4Medicion y Pronéstico del Tamafno de Mercado

CUADRO N° 3
FACTORES Y CARACTERISTICAS DEL MERCADO
Factor Caracteristicas

Regién Geogréfica |Quito

Densidad Residentes en Quito y turistas nacionales y exras;
Edad De 20 a 49 afios

Estado civil Indiferente

Sexo M: 50%; F: 50%

Generacion Generacion x (nacidos entre 1965 y 1977. Cinjcos,

grandes consumidores de medios de comunicgcion,
alineados e individualistas); Generacion Y (nacjdos
entre 1978 y 1994, nerviosos, concentrados ertid jes

urbano, mas idealist43)

Ingresos mensuales| $280 - $3000

Ocupacion Indiferente

Estudios Indiferente

Religion Indiferente

Clase Social Media — Media Alta- Alta

Beneficios Entretenimiento light dando prioridad a la expecian

y el tipo de licor junto con el lugar propicio.

Fuente:KOTLER & KELLER. (2006). p. 248.
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

De acuerdo a la segmentacion de este proyectawsraa al cual vamos

a llegar se determiné de la siguiente manera:

Habitantes 2010 Quito 2°'151.993

*KOTLER y KELLER. (2005).Direccion de Marketing. p. 249.
“ ECUADOR. INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENOS - INEC. (2011).
[http://lwww.inec.gov.ec/estadisticasfProyeccion y datos INEC.
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De los cuales segun el nivel socioeconomico l@ntdis potenciales son:

Segmento alto — medio alto (7%) 150.639 habitantes

Segmento medio — medio (26%) 563.821 habitantes

Total por segmentacion socioeconémica para estudio

714.460 habitantes

De los cuales los potenciales clientes por edad son

De 20 a 24 afos (10%) 68.237 habitantes
De 25 a 29 afos (7%) 51.178 habitantes
De 30 a 39 afos (12%) 85.748 habitantes
De 40 a 49 afos (9%) 65.319 habitantes

Total segmentacion para el proyecto 270.482 habitees

Por lo tanto la formula para el calculo de la muzesjue se utiliza es

aguella que toma en cuenta un universo infinito0>A00.

2.1.3 Definicién del Segmento

Segun Philip Kotler y Gary Amstrong en su libro de Fundamentos de
Marketing un segmento de mercadse define como "un grupo de
consumidores que responden de forma similar a umuato determinado de

esfuerzos de marketing".
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Se puede definir usegmento de mercadoomo: "un grupo de personas,
empresas u organizaciones con caracteristicas hémegs en cuanto a
deseos, preferencias de compra o estilo en el agoraductos, pero distintas
de las que tienen otros segmentos que perteneaais@lo mercado. Ademas,
este grupo responde de forma similar a determinatasones de marketing;
las cuales, son realizadas por empresas que desemer una determinada

rentabilidad, crecimiento o participacion en el roado".

2.1.3.1Macrosegmentacion — Mercado de Referencia

La necesidad a satisfacer es el consumo de aldeHokmas diferentes y
combinado con sabores que regulen su sabor pararldhhamas

placentero, junto con la necesidad de buscar wicgeique genere una
experiencia innovadora y creativa fuera de lospateos tradicionales
define como grupos de consumidores potencialepdesonas mayores
de 18 afios consumidores de licor, y grupos de esaprée la industria

del entretenimiento.

La produccion del mercado para satisfacer la neadsiie consumo de
licor se concentra en cécteles comercializadosigarés especializados
y restaurantes y los cocteles embotellados quecskigen para la venta.
Con respecto a la experiencia innovadora enconsanrla industria del

entretenimiento nocturna no tradicional por ejenmpkb bares tematicos

(ejm. Strawberry Fields).
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Adicionalmente el mayor consumo de licor en la adidle Quito se
concentra en la zona de la Mariscal en donde sgeatra la Plaza Foch
también llamada la “Zona Rosa de Quito”, la zorbemas de 100 mil
visitas cada dfd ademas que su mayor pico de consumo lo hacen los
licores y alimentos por lo que se estima colocareyecto en esta zona.
Adicional a esta informacion posteriormente se maodten el focus

group la percepcion de la ubicacion para verifiaatecision estratégica.

2.1.3.2Microsegmentacion

Segmento fijo

Incluye a Hombres y mujeres de edades comprendittees 18 y 45 afios
de un status social medio o superior, al igual gug ingresos; que
disfruten de actividades sociales en grupo y desamo de licor y que
visiten el punto de venta o franquicia. Este segm&ndra 3 categorias
definidas a partir de la preferencia de sabores aptavimos en las
encuestas que serian: Helados cremosos, heladm®s;ithelados de

hielo.

Segmentos moviles

Por las ventajas buscadas en el producto por lossucadores

potenciales.

“"ECUADOR. EDG. (2010). [http://www.edg.ec/nodg}/2Mas de 100 mil visitas diarias.



80

* Segmentacion por ventajas buscadas

CUADRO N° 4
SEGMENTACION POR VENTAJAS BUSCADAS

Lugares de consumo potencial Ventajas buscadas
Discotecas y farras Refresco frio, efecto etilico
Dia soleado mucho calor Refresco frio, novedoso
Bares Refresco frio, efecto etilico
Cafes, restaurantes Bebidas innovadoras
Eventos Bebidas innovadoras
Cumpleafios Efecto etilico, novedoso

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

Las situaciones de consumo potencial fuera delopd@tventa por

intereses y opiniones comunes:

= Reuniones de amigos

Reuniones familiares

Parrilladas

Estadio, futbol, deportes

2.2 INVESTIGACION DE MERCADO

2.2.1 Metodologia de la Investigacion

El método que se utilizara sera mletodo analitico, que consiste en la

desmembracion de un todo, descomponiéndolo enastesp elementos para

observar las causas, la naturaleza y los efectos, que congeniados con la
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experiencia, nos permitan estudiar detalladamesteécesidades del mercado

potencial.

Adicional en la investigacion se utilizara el métaintético que es un proceso
mediante el cual se relacionan hechos aparenteraistados y se formula una
teoria que unifica los diversos elementos. Comsstla reunion racional de
varios elementos dispersos en una nueva totaldao Gltimo como parte del
método empirico la observacion cientifica en la gumvestigador conoce el
problema y el objeto de investigacion, estudiando carso natural, sin
alteracion de las condiciones naturales, es demrlg observacion tiene un

aspecto contemplativo.

2.2.2 Determinaciéon del Tamario de la Muestra

La muestra es una parte representativa de la poblac un conjunto de

unidades, con el objetivo de investigar las progiled de la poblacion.

Una muestra debe ser representativa si va a selausara estimar las
caracteristicas de la poblacion. Los métodos palaccionar una muestra
representativa son numerosos, dependiendo del diedtipero y habilidad

disponibles para tomar una muestra y la naturaldealos elementos

individuales de la poblacion.

El tamafio de la muestra, se ha determinado poréaddu probabilistico de
distribucion normal con poblacion infinita, ya cu@esar de que conocemos el

universo, este es mayor a 100.000.
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Se tomara un nivel de confianza del 95%, lo cuapprcionara en la tabla Z

un valor de 1.96, teniendo un margen de error @4el 5

Para el célculo de la muestra se utilizara la sigfei ecuacion:

n=72xPx

&

n = (1.96¥x0.5x0.5
(0.05)

n = 384.16

n = Tamafio de la muestra P = Probabilidad de éxit
Q = Probabilidad de fracaso. e = Error permitisih)

N = Tamario de la poblacion

Z = Nivel de confianza 95%

Z=1,96

2.2.3Fase Exploratoria

2.2.3.1Fuentes Primarias

Las fuentes primarias es el conjunto de informadéga fuente de

obtencion es directa, la misma que se le puedentacen el lugar de

los hechos y se la puede obtener de personas,izag@mes, clientes,
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competencia, entre otros grupos de interés inteseal proyecto.

(Hernandez Hernandez & Hernandez Villalobos, 2005).

Como fuentes primarias de este proyecto se reafizan focus group,
entrevista a un lider de opinidn del sector, olm@6n de los principales
ofertantes de productos similares y una encuestda amuestra

seleccionada.

Focus group

Objetivo

Dar a conocer una nueva forma de presentar el fcouevos sabores

del mismo para saber la factibilidad de aceptacion.

Asistentes

* Dolores Bastidas (25)
* Cristina Campos (26)
* Andrea Vasco (24)

e Bladimir Parra (24)

* Juan Pablo Castro (24)
* Jorge Martinez (27)

* Christian Vergara (27)

e Eduardo Viteri (25)
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* Andrés Proafio (24)
e Eduardo Espinoza (23)

* Diego Oia (24)

Moderan:

e Gabriela Constante

* Ana Maria Eljuri

Lugar y fecha: Quito, 29 de Mayo 2011
Hora de inicio: 20h00
Hora de finalizacion: 21h20

Habitos de consumo

El consumo de licor del target en momentos de tmimiento con
amigos que no incluyen ir a una discoteca se eeaiz un bar, una

vereda, licoreria o una casa.

El licor de mayor consumo en estos momentos depeetenix de

géneros del grupo.

En grupo de hombres la bebida que mas se consum&@nmomentos

es la cerveza.

Si el grupo es mixto (hombres y mujeres) prefidieores con mayor

concentracion como el Ron, Zhumir o Paisa.
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El presupuesto maximo para gastar es de 10 d@arestos momentos y

prefieren comprar en grupo por botellas.

Limitaciones de consumo

Se reportan los siguientes:

* Preferencia por ir directamente a la discotecagarlien donde

piensan quedarse toda la noche.

e Optan por ir a comer que tomar licor.

* Es mas importante la compafiia que el lugar pararttioor antes

de una fiesta.

Comentarios sobre el producto

Testing 1

Shake suave elaborado con Helado Pingilino de frutgscales y

Zhumir Pink (Sandia)

Todos los comentarios de los cuadros siguientefrases extraidas de la

grabacion del focus group.
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CUADRO N° 5

RESULTADOS TESTING 1

Positivos

Negativos

Buena densidad

Sabor ya conocido en el mer

como rompope de Zhumir o Pif

colada

cado

Estéa bien rico

Es mas para una ladies night

Se siente el sabor del licor pero no

fuerte

tams hombres no se compran cremas

para tomar, prefieren tragos fuertes

Me gustaria como bolita de helado

No gustd quessenozca el tipo d

licor utilizado

Para las mujeres esti perfecto pg

gue es cremoso y dulce

rHe bueno para probar pero

compraria un litro

no

Las mujeres quisieron repetir

prueba de este sabor

Mo sinceramente no pagaria mu

por un helado

cho

Para mujeres chévere

Me gusta para cuando salesaa tin

helado no tanto para una previa

Me tomaria en un chuchaqui en

playa

la

Fuente:Investigacion realizada

Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte
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Testing 2

Shake fuerte de Tequila El Charro con Helado dedhi@yrano.

CUADRO N° 6
RESULTADOS TESTING 2

Positivos Negativos

Este estd mas rico que el anterior ¢En una discseecome helado? Se

va a derretir

Este si chuma Deberia tener mas licor

Me gustaria como granizado 0 como

bon ice después del futbol

Me gustaria como helado de hielo|no

de crema

Ya me tomaria en mas cantidad

Nos gustaria tipo frozen

Para las discotecas si pega

Me tomaria en un chuchaqui en| la

playa

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

Horario de compra

Normalmente una previa en la vereda es tipo 7aBiyhace mucho frio

para tomar un helado entonces no aplicar.

Tomar cervezas esta ligado mas de la mafiana yde &hi si quedaria

bien el helado de licor.
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Pegaria bastante en la playa a cualquier horanua luego de un

partido de futbol o para un dia caluroso.

Expectativas

Que tenga el mismo efecto que un licor y que sepe&b

La variedad deberia enfocarse en sabores concentre&l y fuertes

para hombres y sabores cremosos y dulces para mugsr

El punto de venta se percibe tipo Corfu o Creps\Waifles, con un lay
out express con una barra pequefia y estilo freBlmque sea un lugar

bullicioso tipo lounge para quedarse sino para ppdsar comprando.

Otro lugar de venta potencial para los asistensea alistribucion en

bares.

En este tipo de producto lo mas importante esberséuego la cantidad.

Sabores sugeridos

Jack Daniels con Coca Cola

Jaggermaister con energizante

Taxo con triple sec

Ron con cola y limén
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Helado de Mojito

Pisco con limén

Precio

Por una paleta 1 a 2 délares
Por un shake o frozen de 3 a 4 ddlares, maximori@agasi es un licor

mas fuerte o de marca reconocida

Plaza

Los mejores sectores para ubicacion del local fuero

1. Plaza Foch 4 esquinas en Quito
2. La Shyris Quito

3. Plaza de Toros en Quito

4. Bares en ciudades principales

5. Playa a nivel nacional

Comunicacion

El medio mas atractivo es mediante activaciones Bdi impulsacion

en bares y/o sitios de influencia utilizando modejovinculando estas

actividades con redes sociales.
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Imagen de marca

CUADRO N° 7

RESULTADOS IMAGEN DE LA MARCA

Positivos

Negativos

Gusta mas Liquor Ice que Ligu

Cream para nombre del producto

dtarece como que fuera solo limona

da

El logo puede incluir morado p4g

hacerlo mas vivo

fAarece licuadora

El producto tiene mucho més color

No gusto el verdel logo

El producto no se ve relacionado ¢

el color verde

on

Fuente:Investigacion realizada

Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

ENTREVISTA A UN LIDER DE OPINION DEL SECTOR

Entrevista realizada al gerente de produccion dadds Kikos:

¢,Cuanto es el consumo de helados en el Ecuador?

“A nivel nacional no tengo ni idea, lo que si segee la ciudad con al

mayor consumo per capita mas alto es Cuenca, mucé® que

Guayaquil, creo si no me equivoco el consumo peita&s de 14 litros

por afio, alguna vez tuve esa informacion, de imelera la parte de los

sabores es totalmente diferente aqui por que rmssalr ser un pais

andino que tiene cultura tradicional se tienderasomir muchos sabores

de frutas tradicionales como naranjilla, mora. Bjemplo en Estados

unidos el sabor de mora es un completo fracasae madne helado de
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mora en Estados Unidos, por ejemplo Ben & Jerrganello un helado
con mora, con mora de castilla andina y fracasduvgeron que sacar

porque a los gringos ni les gusta.

¢, Qué produccion manejan ustedes al mes o al afio paabastecer al

mercado nacional?

Bueno, nosotros tenemos locales solo en Quito, mdamenos son
175.000 litros de helado al afilo. Lo que pasa eshgy que separar,
nosotros producimos helado suave y helado duro, masienos

producimos 90.000 litros de helado suave y una3080kilos de mezcla
lo que significa unos 150.000 litros de helado sugwde helado duro
mas menos unos 30.000 litros, osea la producciohetido suave es
mucho mas alta que la de helado duro, en nuestm par que el helado
suave es nuestro producto estrella, entonces eBommas alto, el 75%

de nuestra produccion es helado suave.

¢, Cuantos afos tiene Kikos en el mercado?

30 afios justo, ahorita tenemos 7 locales, haceafios teniamos 9
locales, cerramos 2 que no eran rentables, permlow entre a trabajar
agui hace 5 afios, eran 8. En diez aflos mas o nsenban abierto
muchos locales, por darles una idea los localegsamerados, tenemos
el k1, el k2, el k3 y asi, el k7 es el del recreesg es super viejo, es el

gue mas vende. El k4 que es el de la Villaflosaglesegundo en ventas,
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y el de la Mariana de Jesus, que es el mas tradicpmara la gente del
norte. Y el de la villaflora es el mas tradiciopaka los que viven en el

sur. Casi siempre, desde el principio hubo ponémos 4 locales.

JUstedes realizan cobertura o distribucién?

Estamos en eso ahorita, para este afio tenemos evo mroyecto,
hicimos el desarrollo de un producto que se va raecoializar para
hoteles, para cadenas de restaurantes o cosas gxiflee pero nuestro
helado es muy gourmet por eso es un poco caro gongpite con
cualquier heladeria, no compite con Pingtino pemgjo. El helado de
pingiino es mucho mas barato que el nuestro, esgorahorita
desarrollamos un helado que tiene una calidad muwcés alta que
Pinglino pero tiene un precio mas 0 menos parev@nos a tratar de
meternos por ese lado a competir. Aunque Pingilimoes nuestra
competencia en realidad, nuestra competencia spnesas como Corfu

o Creps &Waffles.

Lo que queremos con esto es captar mercados aalesoan el caso de
este nuevo desarrollo, pero siempre estamos disado sabores
nuevos, ahorita tenemos 60 sabores de helado pestras heladerias,
pero esto no se hace con el objetivo de tener suenwcados, Sino mas
bien diversificarnos y darle mas variedad al ckeptde que lo clientes
digan en Kikos comi este sabor diferente. Por gientenemos un

helado de vino tinto con cerezas que nadie mas,t@rtonces hay gente
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gue le gusta mucho, hay otro de chocolate blancolicwdn, uno de

canela, sabores que nadie mas tiene solo nosotros.

¢ Estos desarrollos de nuevos sabores se hacen aorestigacion de

mercados?

Depende, un ejemplo, en octubre del 2007 hicimaspuomocion que se
llamo “El mes del chocolate”, entonces lo que hasnfue desarrollar un
monton de cosas con chocolates, y a cada clieetea@upraba cualquier
helado le regalabamos una K de Kikos en el Helado,chocolate.
Entonces ahi si hicimos un estudio de mercado iefirdo diferentes
sabores de helados de chocolates y de esos salnas 6, entonces
eran como 40 ideas y de esos seleccionamos 6éo4s les gustaron a
las personas que entrevistamos, esos se las desgrree los lanzo,
hicimos tres de chocolate blanco y tres de choealagro. En realidad
ahorita tenemos 4 sabores de chocolate blanco ¢ ehdcolate negro.
Solo de chocolate tenemos 8 sabores. Mas el deefafon nueve mas

el chocolate Light, son diez sabores de chocolatetal.

Lo que hacemos generalmente es desarrollar salereslados que se
me ocurren a mi, por ejemplo el mes anterior sasammosabor nuevo
gue es el cheesecake de mortifio, otro de pie deanlimuno que es
bombén de frutilla. Lo que hacemos es decir hagammosabor nuevo y
a mi se me ocurri6 cheesecake, y ya, lo hicimogneas bueno un

cheesecake que lleva, la masa y el pastel y usa dalfruta o de algo,
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entonces lo que hicimos fue hacer la base con salmreesecake, le
pusimos masa, entonces tiene trocitos de masang tima salsa de
mortifio. En el pie de limon hicimos algo parecigleel bombon de
frutilla es en helado de chocolate con licor deilfeuentonces te sabe a

bombdn relleno de frutilla.

El helado de vino ¢,también se te ocurri6 a ti?

Si también a mi.

&Y no se siente ese amarguito del vino?

El chiste es que sepa a vino, y si se siente uo, peco todo depende del
gusto del cliente. Porque hay personas que ldamusucho los helados
acidos por ejemplo, el de limon se vende muchisirgs. por esto que
tenemos todo tipo de helados, hay gente que lentntdos helados
super dulces. Otra cosa que hicimos fue que &mésmos mezcla solo
de vainilla y en el 2007 desarrollamos una de clabeo Tenemos de
vainilla chocolate y mixto. El de chocolate novemde mucho, mas o
menos es el 10% de las ventas, pero se vende daengsortante, Y lo

gue también hicimos y revolucioné el mercado dadwd en Quito, en el
2007 desarrollamos 5 helados exclusivos para diaiséta composicion

es secreta no les puedo decir, lo que si es quepon para diabéticos y
bajos en grasa también, pero el sabor y la texdsregual a un helado

normal, por ejemplo si tu comparas un helado dearnon un helado de
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mora Light, no le vas a encontrar ninguna difer@ndtl otro desarrollo
gue tuvimos fueron helados para las personas drengie intolerancia a

la lactosa, sin leche, de esos también tenemos satwores.

¢En todos los locales de Kikos hay todos los sabsPe

No, porque los exhibidores no son muy grandes, nee® lo que

hacemos es rotamos los sabores, entonces por ejemg@l recreo y en
Cumbaya tenemos exhibidores de 24 sabores, paraloes mucho mas
facil rotar, en el de la subida al bosque que é8kels gourmet, tenemos
18 sabores, pero en los otros solo tenemos exhdsdie 12 o 8 sabores,
entonces se rota bastante, una semana tienes abmes otra semana

otros y asi.

El tarro de 5 litros dura, en tiempo de caducidé@ dias, pero nunca
dura tanto tiempo, un tarro dura maximo en un l@adias y ya se acaba.
Ha habido veces que hemos tenido problemas conldslgue se han
vendido, y el principal problema es la gente qabdja con nosotros en
los locales, la gente de los locales es gente demdue esta
acostumbrada a comer helado de mora, entonce®saledl dices que
vendan un helado de Cappuccino y no saben comeeotieeal cliente un
helado de cappuccino y lo que hacen es dejarlbagtia que el helado se

hace tieso y toca botarlo a la basura.
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¢, Cual es el target?

Es para nifios, al tener grajeas, las cuales aiflos tes encanta. En el
local gourmet, tiene un concepto diferente, seesirlos helados a la
mesas, en copas elaboradas, de ositos, con gonatgsincesita, el
superhéroe, cosas que si tienen pegue con los. nP@® el mercado es
de 18 afos para arriba. Es mucho un negocio famdirigido a familia.
Kikos no es una empresa que ha tenido un crecimignacias al
marketing o a promociones en television, o cosaspestilo, sino mas
bien del conocimiento del cliente desde que es, @fitbnces muchos de
los clientes dicen, a mi me traian a comer Kikotomres yo sigo
comiendo y traigo a mi familia a comer, si tu vasdemingo a un Kikos
ves filas de 200 personas, eso es repetitivo ery lixales. Es mas

familiar.

OBSERVACION

Se realizaron dos visitas de campo:

Primera Situacién a observar

En el cantdn Pedro Vicente Maldonado de la prosimg Pichincha se

encuentra instalado SUAMOX, un paradero que ofrdmgados

combinados con licor siendo el destino de nue$tsgaracion.
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IMAGEN N°

Fente:lnvestigién realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

Objetivos de la observacion

Conocer el producto ofertado, el comportamientdodeconsumidores y

el tipo de negocio de SUAMOX.

Registro de datos

Fecha de visita: 25 junio 2011

Hora de visita: 12:20 am

Caracteristicas y ubicacion

SUAMOX es un paradero vehicular ubicado la via Callala

Independencia Km. 130.

Fisicamente es una cabaria tradicional de la véacadta con 4 mesas

para una capacidad maxima de 20 personas. Emngat htienden 2
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personas, su propietaria y un ayudante. Tambiémasventana para

comunicar los lugares turisticos del sector de @¥drente.

El producto y el negocio

La oferta de Suamox son helados tradicionales delo,hhelados de

yogurt y helados tradicionales de hielo combinamwslicor.

Los helados con licor consisten en el helado trawlad con un vasito que
contiene el licor escogido y en el que se va suimedg el helado
mientras se lo consume, el precio varia entre 0% de acuerdo al
licor que se elige. EIl Gnico helado que no tiesr@ mezclarse con licor

es el de yogurt.

La creacion del negocio se dio principalmente perga el Rancho
Suamox el cultivo de fruta no siempre se vendesaclentes devuelven
entonces prefieren hacer helados para no perdgrcaiitvos y superar el

“cuello de botella”.

La frecuencia de gente es diariamente de unas rAlids y varia de

acuerdo a la temporada.

Los clientes son principalmente turistas naciondbego hombres como
mujeres se sentian atraidos por la combinaciénethds con licor y

prefieren adquirirlos en lugar de los tradicionae® de frutas.
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El lugar ya es conocido para quienes viajan porsa

Conclusiones de la observacion

* Es llamativo para los adultos la combinacién dadelcon licor.

* Los clientes nos supieron manifestar que lo quelesgagusto es la
oportunidad de poder armar sus propias combinagideefruta y

licor.

* EIl “Core” del negocio no es precisamente el helealo licor sino
generar volumen de venta de helados para no pkrsieultivos
devueltos del rancho por lo que no seria una araettiaecta para

el proyecto.

* No existe una tendencia clara de preferencia pords y sabores
de helado, depende mas del momento y la influesheitbs otros

compradores.

* La afluencia de gente en SUAMOX no deja ningun mumdbre
el lugar a pesar de estar fuera de una poblaciam ytener

comunicaciéon de ningun tipo.

* Los helados con licor de SUAMOX han causado impgcolo
gque su mejor forma de captar clientes es el mautmaduth de

quienes los visitan.



100

Segunda Situacién a observar

En la ciudad de Cuenca encontramos la heladeria KBourmet, que
ofrece dentro de su portafolio helados de licogual tuvo esta iniciativa

este afio y ha captado la atencion de los mediosrdanicacion

IMAGEN N°

Fuente:lnvestigacén realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

Objetivos de la observacion

Conocer el producto ofertado, el lugar y la expmig y el

comportamiento de los consumidores.
Registro de datos

Fecha de visita: 17 septiembre 2011

Hora de visita: 13h40
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Caracteristicas y ubicacion

Mixx Gourmet Ice Cream es una heladeria ubicadatdral parque de
San Blas en Cuenca es un local mediano fisicansentkecoracion tiene
mucho color y su tono base es el café oscuro toadicde las heladerias
italianas, combinado con madera y rosado fuertéocBl fue establecido
en el afo 2007 por el Canadiense Tom Carbone,dieslds de licor no
utilizan esencias por lo que no se venden a merdeesdad, Carbone
elabora diariamente 2 500 litros de helado. Dedumjueves la venta de
helados es de 800 conos. Los fines de semanamnientan a 1 500
conos. El lugar cuenta con una capacidad aproxirdadie 30 personas,

en el cual atienden 4 personas tras mostr&dor.

El producto y el negocio

La oferta en helados de licor muestra alrededo?25deabores entre los
gue se destacan el tequila, zhumir amarillo, piriksiey, ron Abuelo,

cuba libre, pifia colada, amareto, de los licoresaporacion Azende
tiene autorizacién para el uso del nombre y se jaalieectamente con
trade marketing en el desarrollo de nuevos sabakdelado mas
vendido para las chicas es el de tequila y parddosbres el de ron y

whisky de lo que nos supieron mencionar los venasdo

“8 Cfr, ECUADOR. DIARIO EL HOY. (2011). [http:/Aw.hoy.com.ec/noticias-ecuador/los-licores-
ahora-se-toman-en-conos-de-helados-490654.ht&l. Cuenca se ponen de moda los helados de
licor.
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Algo que atrae a los clientes es que les sirvearenono caliente, que
contrasta con el frio del helado, debido a quedr®s son elaborados en
el momento de la compra, adicional de la cremosildhelado que
también resalta el sabor del licor, el primer hela# licor fue el de

canelazo.

En el momento de la visita 8 de las 10 personasvigiaron el local
compraron helados de licor, y las 2 que no conswmiel uno era un
menor de edad y la otra una ancianita lo que naestra clara

preferencia por estos sabores sobre los tradi@snal

Comunicacion y precio

La experiencia de consumo apela a colores vivdegres, sefializacion
y valor agregado a los helados con la seleccion“tdepings” vy

combinaciones personalizadas, ademas el uso aettogo elemento de
branding esta presente en todos los rincones dgr ldesde las

servilletas hasta los frascos de los aderezosgjéa

El uso de las marcas Zhumir y Ron Abuelos en lbsres de helados en
el congelador dan una apariencia de que es un tayaexperiencia y

respaldo de marcas conocidas generando mayor spafén los clientes.

El precio de los helados de licor es de $1,30 l@stggnen un sabor y en
cono duro hasta $3,69 una presentacion en cop#eneetres sabores y

aderezos.
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Conclusiones de la observacion

Es llamativo para los clientes de Mixx Gourmetdabinacion de

helado con licor.

Los clientes se sienten atraidos por sabores nuéeokelado

respaldados por marcas reconocidas.

El negocio tiene movimiento desde el medio diaahéstnoche

preparando cada dia alrededor de 100 litros delbela

A pesar de tener preferencia por sabores comajyeildey el ron
hay nuevos desarrollos que también convencen auoaidor para

probarlos.

* La afluencia de gente en el local en el dia salmadel que se
realizo la visita nunca dejo el lugar vacio, masenos la compra

es de 3 helados cada 5 minutos de lo que se pusdowvain.

* Mixx Gourmet a logrado tener free press en diangsortantes del
pais como la Revista Lideres, Revista Dinero yiDir Hora que
son una fuente importante de comunicacion en lassgunenciona
también la posible apertura de franquicias tant@@enca como en

Quito y Guayaquil.
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ENCUESTA

OBJETIVOS DE LA ENCUESTA

* Recolectar la informacion precisa y exacta del askwcal que se

enfoca el proyecto.

e Conocer de mejor manera los requerimientos del aderpara el

desarrollo de estrategias de mercadeo.

ALCANCE DE LA ENCUESTA

La encuesta sera realizada online a través deatafptma de Google
Docs incentivada por un link directo en mails y étamok a quienes

entran en el target y cubren la muestra del es{3&4 personas).

DISENO DE LA ENCUESTA

Para la realizacion de la encuesta se tomaron dmmse los factores

clave obtenidos del focus group inicial, incluyenddabras afines con el

target para mayor asertividad de respuesta.

La encuesta que se aplicé se muestra a continuacion
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GRAFICO N° 7

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA
DEL ECUADOR
FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

ENCUESTA LANZAMIENTO NUEVO PRODUCTO

del 1 al 6, donde 6 es "muy interesante” y 1 es "nada interesante™
or lce

crees que consuminas el producto?

A qué hora del dia preferirias consumir Liguor lce?
afiana ]

Que tipo de helados de licor elegirias?
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Cuanto estarias dispuesto a pagar por una MALTEADA o COPA Liguor lce? (el tamario
milar a un coctel)

Con que concepto te sentirias mas identificado para consumir este tipo de producto?

& Un uga malls

Por que medio o medios preferirias conocer de esta clase de lugares o de esta clase
de productos?

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte
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SINTESIS Y ANALISIS DE RESULTADOS

CUADRO N° 8

PREGUNTA 1
En una escala del 1 al 6, donde 6 es "muy interedatiy 1 Total
es "nada interesante" califica Liquor Ice Encuestados
MUY INTERESANTE (1) 59
BASTANTE INTERESANTE (2) 93
INTERESANTE (3) 99
POCO INTERESANTE (4) 69
CASI NADA INTERESANTE (5) 40
NADA INTERESANTE (6) 24

TOTAL GENERAL 384

Fuente:Estudio de mercado
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte
GRAFICO N° 8

PREGUNTA1

11% 6% B MUY INTERESANTE (1)

H BASTANTE

B CASI NADA

INTERESANTE (2)
= INTERESANTE (3)

B POCO INTERESANTE (4)

INTERESANTE (5)

Fuente:Estudio de mercado

Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte
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El mayor porcentaje se concentra entre que la pgiples interesante (3)

y bastante interesante (2) entre estas dos pregs@tsuma el 50% de los

encuestados lo que respalda el proyecto.

CUADRO N° 9
PREGUNTA 2

¢Qué presentacién te parece la mas atractiva?Total | % sobre
Sefiala maximo 2 opciones votos | muestra
Copa con helado de licor en bolitas 171 45%
Malteada o granizado con helado de licor 274 71%
Paleta de helado de licor (tipo casero de Pinguino) 94 24%
tubo con helado de licor (bolo) 73 19%

TOTAL 612 159%

Fuente:Estudio de mercado

Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

GRAFICO N° 9

PREGUNTA 2

M Copa con helado de licor

en bolitas

M Malteada o granizado con

helado de licor

Paleta de helado de licor
(tipo casero de Pinguino)

M tubo con helado de licor

(bolo)

Fuente:Estudio de mercado

Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

La opcidn que tuvo mayor aceptacion fue la quealdspla presentacion

de malteada o granizado con helado de licor queee@aomo opcion
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Unica de producto con el 25% y aparece combinadata presentacion

un 16% sobre el total de votos.

Al ser la pregunta abierta a varias respuesta®rabimacion preferida

fue la que incluye a malteada o granizado de koorcopa de helado de

licor con bolitas que representa un 41% de las cwwlones que se

podian obtener.

CUADRO N° 10

PREGUNTA 3
¢A qué hora del dia preferirias consumir Liquor Total %
Ice? Encuestados
Mafana 67 17%
Tarde 137 36%
Noche 180 47%
TOTAL GENERAL 384 100%

Fuente:Estudio de mercado
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

GRAFICO N° 10

PREGUNTA 3

B Manana
B Tarde
M Noche

Fuente:Estudio de mercado
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte
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En esta pregunta es clara la preferencia de consi@moroducto por la
noche, aunque también se percibe como opcidén suoom en las tardes,
lo cual es muy importante ya que amplia el mergado apertura a
ocasiones de consumo en las tardes. De todas asamaenbién el 17%
de los encuestados determinan a la mafiana como opgjmn para el

consumo que aunque no es muy representativo sed@nauenta como

mercado movil.

CUADRO N° 11

PREGUNTA 4

¢, Qué tipo de helados de licor elegirias? Tota %
Cremoso y dulce (tipo Baileys) 140 36%
Dulce citrico con hielo (Tipo Margarita) 143 37%
Dulce con hielo (tipo Jack Daniels y Coca Cola) 8 9 26%
Ninguno 1 0%
Con Ron 2 1%

TOTAL GENERAL 384 100%

Fuente:Estudio de mercado
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

GRAFICO N° 11

PREGUNTA 4
m Cremosoy dulce
1% (tipo Baileys)
0%

M Dulce citrico con

36% hielo (lipo
Margarita)

Dulce con hielo (
lipu Jack Daniels y
Coca Cala)

H Ninguno

Fuente:Estudio de mercado
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte
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Es importante conocer la opcién preferida por ganiée de los sabores
tentativos de producto. Claramente entre la optigrla 2 se encuentra

una seleccién casi igual, lo cual se respalda sigeiente desglose.

El 44% de las mujeres prefieren un helado cremodolge tipo baileys
como primera opcion, en el caso de los hombresepeaf como primera
opciéon un helado dulce con hielo tipo Jack DanyeBoca Cola lo que
nos indica que en este caso el sexo del clien& fastor decisivo en la
eleccion de sabores, ya que adicionalmente la slagojpcion tanto para
las mujeres como para los hombres es un helade ditkico con hielo

(tipo Margarita).

GRAFICO N° 12

Seleccion Femenina

i Cremoso y dulce (tipo
Baileys)

4 Dulce citrico con hielo
(Tipo Margarita)

M Dulce con hielo ( tipo Jack
Daniels y Coca Cola)

& Ninguno

i otros

Fuente:Estudio de mercado
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte
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GRAFICO N° 13

Seleccion Masculina

i Cremoso y dulce (tipo

Baileys)

4 Dulce citrico con hielo

(Tipo Margarita)

M Dulce con hielo ( tipo Jack
Daniels y Coca Cola)

& Ninguno

i otros

Fuente:Estudio de mercado

Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

CUADRO N° 12

PREGUNTAS

Cuanto estarias dispuesto a pagar por una MALTEADAo
COPA Liquor Ice? (el tamafio es similar a un coctel) Total | %
Entre $3 y $5 dodlares 231 | 60%
Entre $5 y $8 dodlares 56 15%
Mas de $8 dolares 3 1%
Menos $3 93 24%
No estas interesado 1 0%

TOTAL GENERAL 384 | 100%

Fuente:Estudio de mercado

Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte



113

GRAFICO N° 14

PREGUNTA 5

0%

Entre $3 y $5 dolares
®m Enire $5 y 38 dolares
Mas de $8 dolares
= Menos $3

= No estas interesado

Fuente:Estudio de mercado
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

Dentro de esta pregunta la tendencia es claraeelgopercibido de la
malteada o granizado con licor dentro del rang®3lg $5 dolares con el
60% de encuestados, en segundo lugar se encuemtrael glesembolso
por este producto deberia ser menor a $3 peroshoées seguido por
un 15% de encuestados que pagarian un valor entye$8 dolares por
este producto aportando también a al valor medimdgor votacion y

gue es competitivo dentro del precio de mercado.
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CUADRO N° 13

PREGUNTA 6

¢, Cuanto estarias dispuesto a pagar por una PALETA on
TUBO de Liquor Ice? Total | %
Entre $1 y $3 dodlares 205 | 53%
Entre $4 y $6 dolares 18 5%
Mas de $6 dolares 3 1%
Menos $1 151 39%
No estas interesado 7 2%

TOTAL GENERAL 384 | 100%

Fuente:Estudio de mercado
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

GRAFICO N° 15

PREGUNTA 6

2%

Entre $1 y $3 dolares
mEntre $4 y $6 dolares
Mas de $6 dolares
m Menos $1

m No estas interesado

1% 5o,

Fuente:Estudio de mercado
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

Los resultados en esta pregunta estan concenteadqgsie el precio al
gue debe comercializarse la paleta y el tubo cdadbede licor debe
estar entre $1 y $3 dolares con un 53% de los stad@s, con el 39%
los encuestados sugirieron que su percepcion aéopie este producto

esta bajo $1 que nos permite visualizar como ptodumas sensibles al
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precio ya que tienen menor valor percibido, peqmesar de aquello la

mayoria del estudio se centra entre los precios owsunes del

mercado.

CUADRO N° 14

PREGUNTA 7
¢, Qué es lo mas importante para ti al consumir licé&t | Total %
El tipo de licor que se consume 284 74%
La calidad 3 1%
La cantidad de licor que se consume 41 11%
La concentracién alcohdlica del licor que se coresum 31 8%
La experiencia 4 1%
el sabor del licor 12 3%
Otro 9 2%
TOTAL 384 100%

Fuente:Estudio de mercado
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

GRAFICO N° 16

PREGUNTA 7

M El tipo de licor que se
consume

1% M L3 calidad

M La cantidad de licor que
se consume

Fuente:Estudio de mercado
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

Esta es una pregunta clave para el direccionam@Enta comunicacion y

el enfoque de la experiencia del consumidor eruetqde venta, es uno
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de los insights que se obtuvo en el focus groupug mecesitaba ser

medido. Con un 74% de respaldo el aspecto masriane al consumir

licor es el tipo de licor seguido muy lejos conli® por la cantidad de

licor que se consume que es muy relativo dentnoudstra propuesta de

valor y tiene mayor relacion con precio.

CUADRO N° 15

PREGUNTA 8
¢Con que concepto te sentirfas mas identificado par
_ _ Total | %
consumir este tipo de producto?
Un bar amplio y bullicioso con mesas coctelerasdende
_ 72 19%
puedas bailar un poco
Un bar tradicional con masica "pufalera" mueblesndélera
15 4%
y mesas grandes
Un lugar "light" estilo playero con una barra, asllaltas
o 219 | 57%
servicio para llevar
Un lugar con varios ambientes tipo karaoke tematgo
S ) 72 19%
minimalista estilo fresa
(en blanco) 6 2%
TOTAL GENERAL 384 | 100%

Fuente:Estudio de mercado
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

GRAFICO N° 17

PREGUNTA 8

M Un bar amplio y bullicioso con mesas
19% 19% 49 cocteleras en donde puedas bailar un

Boco . .
® Un bar tradicional con musica
"punalera” muebles de maderay

mesas grandes .
Un lugar "light" estilo playero con una

barra, sillas altas y servicio para llevar

M Un lugar con varios ambientes tipo
karaoke tematicoy minimalista estilo
fresa

Fuente:Estudio de mercado
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte
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Esta pregunta es muy perceptiva, se busco relacsbermentos comunes
equilibrados de lugares conocidos para generarmiieate mental y
juntarlo con la percepcidon de producto para obteeer mayor
acercamiento a lo que buscarian nuestros clientengales en el punto
de venta, teniendo como mayor porcentaje un luggnt lcon estilo
playero, barra, sillas altas y servicio para llesan un 57% dandonos la

pauta de que el producto es percibido como fast. foo

CUADRO N° 16

PREGUNTA 9
¢Por qué medio o medios preferirias conocer de esta Total % sobre
clase de lugares o de esta clase de productos? muestra

En el punto de venta 82 21%
Internet (mail y redes sociales) 172 45%
Medios no tradicionales BTL (activaciones, test n%, .
modelos) 00 26%
Medios tradicionales (tv, radio, prensa) 99 26%
Mensajes de texto 45 12%
Otros 1 0%

Fuente:Estudio de mercado
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte
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GRAFICO N° 18

PREGUNTA 9

H en el punto de venta

0%

M Internet (mail y redes
sociales)

B Medios no tradicionzles
BTL (activaciones, testing,
modelos)

B Medios tradicionales (tv,
radio, prensa)

Fuente:Estudio de mercado
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

Esta pregunta tenia la opcion de eleccion mulgplejue en esta era la
comunicacion que recibimos se realiza por varias &n este caso el
30% de los encuestados seleccionaron mas de yneaesta y el objetivo
era saber la mejor combinacion de ellas para llab&arget, se destaca
principalmente el uso de redes sociales como pahonedio. Dentro de
quienes escogieron al internet como principal metli69% lo combina
con otra opcidon de comunicacion destacandose laoséradicionales
(tv, radio, prensa) con el 48%, medios BTL o noditi@nales

(activaciones, testing, modelos) con el 34%.

En el grafico se muestra el porcentaje de partejpade votos como

porcentaje sobre la muestra de los encuestados.
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CUADRO N° 17

PREGUNTA 10
¢,Con que frecuencia crees que irias al punto de uwarLiquor Ice? | Total
menos de una vez mes 4
Una vez al mes 12
Minimo 3 veces al mes 309
Raramente 3
Nunca 2
Total general 330

Fuente:Estudio de mercado
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

GRAFICO N° 19

PREGUNTA 10
0%

1%_ | (1%a%

B Una vez al mes

B Raramente

B Nunca

= Minimo 3 veces al mes

Fuente:Estudio de mercado
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

La frecuencia de visita al punto de venta tiene @onayor votacion la
opcion de ir minimo 2 veces al mes con el 94% le gos indica una

expectativa alta del producto y la experiencia duoiginsecamente

comunica la encuesta sin material visual ni proomali adicional.
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CUADRO N° 18
Pregunta 11

¢, Cual de estas variables es la mas importante Total % sobre

cuando sales a tomar un trago? muestra

El acceso 69 18%

El LUGAR al que vayas 268 70%

La disponibilidad (cercania) 103 27%
la Experiencia (karaoke, modelos, eventos) 112 % 29
La variedad de LICORES 160 42%

otros el precio vs valor, precio y la musica, coitipa 5 1%

TOTAL GENERAL 717 187%

Fuente:Estudio de mercado
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

GRAFICO N° 20

PREGUNTA 11

B El acceso

1% 10%

B El LUGAR al que vayas

W La disponibilidad (cercania)

M la Experiencia (karaoke,
modelos, eventos)

M Lavariedad de LICORES

Fuente:Estudio de mercado
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

Esta pregunta incluia la opcién de seleccionamsagspuestas a la vez
ya que pueden ser diferentes alternativas lo quaierite busca como
opcién para ir a un lugar. Del total de encuestal®7% seleccionaron
mas de una opciéon como respuesta, en el cuadroiestna los votos por

cada respuesta como porcentaje de la muestraey gnafico sobre las
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respuestas totales otorgadas, destacandose phineiga el lugar en
especifico con un 37% y la combinacién principaldes lugar con la

variedad de licores.

OCASIONES DE CONSUMO

GRAFICO N° 21
OCASIONES DE CONSUMO

!

-
-

Con amigos en reuniones
discotecas, farra
dia soleado, mucho calor
café, restaurante |
familia, hogar, almuerzo (W=
eventos
estadio, futbol, deportes (W
cumpleafios W
parrilladas s
citas, novios W
karaoke ™
de paseo M
conciertos M
plaza de toros |l
pool party |

Fuente:Estudio de mercado
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

Los encuestados debian colocar por lo menos desooes de consumo
del producto, lo que se cumplié en un 50% por serpregunta abierta,
es importante recalcar que se agruparon las rdsguesmilares
destacandose que es un producto de consumo saciabmigos en
reuniones fuera o dentro de casa, luego en disotede farra y como
tercera opcion en un dia soleado como el consuedaitonal de helados.
Lo cual representa la tendencia de un mercado nd®ilconsumo

matutino.
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Adicionalmente esta pregunta abierta permitié kewntion de insights y
percepciones del producto lo cual fortalece la aésfia de

comunicacion.

Los insights mas representativos que se obtuvieron:

“Es perfecto para el sol bielero”

“Lo consumiria en un bar especializado”

“El producto serviria en eventos tematicos comofigsta tropical”
“Seria un aperitivo o un postre”

“Que no se den cuenta que estas consumiendo dicohol

“Lo consumiria en vez de cervezas”

2.3 DETERMINACION DE LA DEMANDA POTENCIAL DEL MERCADO

La estimacion demanda potencial del mercado esta dar el establecimiento de
hipotesis adicionales respecto a cuantos indivickms posibles compradores del
producto pues como sabemos la demanda global seafg@or agregacion de

demandas individuales.

Esta cantidad se la obtiene tomando la muestrasti@tiio 270.482 persongs para
multiplicarla por el porcentaje que consumen lidentro del Distrito Metropolitano

de Quito (56,99 luego por el porcentaje que estarian dispuesp@gar un precio

49 Cfr. IPSA GROUP. (2008)Reporte de consumo Overview 2008. 6.
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por los helados de licor (67,5%) y por ultimo pbpercentaje que comprarian este

tipo de helados (65%).

Segun un estudio que realizé el CONSEP en Juli@@#t a jovenes de 14 a 18 afios
(actualmente tienen de 21 a 25 afos que es nuasfet) el 62,5% de los mismos

ingiere alcohoP?

Entonces con estos datos la formula desarrolladagleanzar la demanda potencial

de mercado en este estudio es la siguiente:

270.482 x 56,9% x 67,5% x 65%= = demanda potedeiainercado 67.525 (25% de

la muestra).

Este valor (67.525) es la demanda potencial detadler que equivale al 25% de la
muestra. Debido a que seria muy optimista dear tgda la demanda potencial

consumira los productos durante el primer afo.

* Datos obtenidos de la investigacion de mercados.
L ECUADOR. CONSEP. (2011). [http://www.consep.gaif?cod_categoria=11&cod_sub=142].
CONSEP presenta estudio sobre el manejo del alcattico en el Ecuador.



3 PLAN DE MARKETING

3.1 MISION

Desatrrollar, producir y comercializar helados derlicon una gran experiencia en un
lugar calido, amable, acogedor y relajante en el lgs clientes seran atrapados e
identificados emocionalmente generando valor paestnos accionistas, beneficios a
nuestros trabajadores y tratando justa y profebir@e a nuestros socios

comerciales.

3.2 VISION

Generar las mejores experiencias dentro del mercded@onsumidores de licor
mediante helados de licor de la mas alta calidadocpioneros de una nueva
categoria lo que permitira una distribucion masivaivel nacional en 5 afios como

lider del mercado.

3.3 VALORES

Respeto por el trabajo, por la gente y por el madibiente

Confianza en nuestros clientes internos y externos

Alianzas estratégicas

Adaptabilidad al mercado
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* (Calidad satisfactoria en todos los servicios y pobals ofertados

3.4 OBJETIVOS

3.4.1 Perspectiva Financiera

* Incrementar anualmente y en forma constante el deveentabilidad de

la organizacion.

* Optimizar la gestion de los recursos de la orgamna

* Lograr un crecimiento anual del 15% del primercsefjundo afio y a

partir del segundo afio un crecimiento del 2% anual.

3.4.2 Perspectiva del Cliente

* Lograr un alto nivel de satisfaccion al clientefemma continua.

* Mejorar continuamente la oferta de valor para e&nté en cuanto a

servicio e infraestructura y productos.

3.4.3 Perspectiva del Negocio

* Mejorar continuamente los procesos y la capacidad fener excelencia

en la calidad de servicio.
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* Trabajar con insumos de calidad y tecnologia dégoun

e Abrir un nuevo local anualmente desde el segundm af@

funcionamiento.

* Mantener al personal motivado y comprometido casrggnizacion.

3.5 LINEAMIENTOS DE MARCA

En los dos escenarios se mantiene el criterio deeaguuna marca fresca, joven,
amigable, divertida, innovadora, ademas de queegtayuna imagen vanguardista
Los colores inspiran un ambiente de relax reladonaon la armonia de la
naturaleza: el café estimula el apetito estimula aonfianza en el producto. El

verde crea un ambiente de confort calma y paz.
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3.6 FODA

CUADRO N° 19

FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES
Los recursos econodmicos suficientes No se cuenta con un espacio propio para el
Marca fresca e innovadora desenvolvimiento de la empresa

Nueva linea de producto (producto

innovador, nueva categoria) o
: Contar con un solo canal de distribucion
Los productos son de excelente calidad |y la

renovacion es una de las politicas principales

Conocimiento de las necesidades| vy

comportamiento del consumidor

: _ Estar presente solo en una Ciudad del pajis
El modelo de negocio esta creado

La presentacién del producto es muy buena

Asesoria internacional _ ) .
No existe asesoria permanente en el pais

Tecnologia avanzada y especializada
OPORTUNIDADES AMENAZAS

No existen competidores directos pdEhestado ha creado muchos impuestos |para

nuestra linea de productos los productores nacionales

Existe un gran crecimiento del mercadq de y )
La inflacidon esta aumentando
helados en el Ecuador

El habito de beber alcohol en el EcuadofEds poder adquisitivo de los ecuatorianos

muy grande disminuye cada vez

La tendencia a tener nuevas experiencigds en
cuanto a lo gastronémico esta crecienddnestabilidad Politica y social

nivel mundial

Existen organizaciones publicas dispuestghltas restricciones para la importacion |de

financiar proyectos de emprendimiento | productos, maquinarias y materia prima

Tasa de desempleo muy alta, por lo que al , _ ,

_ Falta de apoyo a inversion extranjerg o
ofrecer fuentes de trabajo sera facil _ ,
presencia de marcas extranjeras en el pajs
encontrar personal

Fuente:Estudio de mercado
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte
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3.7 PROPUESTA ESTRATEGICA DE LA MEZCLA DE MARKETING

La mezcla de marketing se trata del uso selectwdad distintas acciones del
marketing para la consecucion de los objetivos elgasrde un producto concreto.
Estrategia donde se utilizan las cuatro variabl@strolables que una compafiia
regula para obtener ventar efectivas las cualeglsorecio, el producto, la plazay la

promocion>?

3.7.1Producto

3.7.1.1Descripcion Fisica

De acuerdo a lo revisado en las encuestas el podéc ofrecera en
cuatro presentaciones que seran lanzadas en dgemomentos de vida

del negocio en cualquiera de sus escenarios,cukdss son:

Helado de licor artesanal.-La mezcla de este helado se caracteriza por
tener mucho menos aire incorporado y un aspecto cneinoso que
permite ser servido con cucharas especiales ptaddiesu presentacion

en copa o platos hondead3s.

Malteada/ granizado de licot- este producto se prepara en una

licuadora y su consistencia es mas liquida queipm drtesanal vy, la

2 M., ABACO. (2010). [http://www.businesscol.comspuctos/glosarios/administrativo/glossary.php?
word=MARKETING%20MIX]. Marketing Mix.

% S., MANTELLO. (2007). [http://www.mundoheladorothelados/estadisticas.htm]. Helados:
Estadisticas de Consumo a Nivel Mundial.
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malteada lleva leche mas helado y el granizade ésedo con helado, su

presentacion es en vasos o copas alargadas.

Paleta helada de licor es un producto “to go” es decir no
necesariamente se debe consumir en el punto da generalmente no
contienen leche si la contiene es en una propontiénor porque son
sélidos lo que permite mantener en su interioraditgpcon el que se lo
manipula, el producto tiene una cobertura plasfieaa evitar su

contaminacion y mantener la temperatura de conigelac

Tubo helado de licor.-es un producto de aproximadamente 3 onzas con
boquilla dispensadora y tapa de seguridad tipod®baliyo fin principal
es la facilidad de transporte y manipulacion, esalidpara fiestas,

conciertos y lugares abiertos con acumulacion déege

3.7.1.2Indicaciones y Usos

Todos los helados de Licor Cream son realizados roedidas de
estandarizacion. Los productos hechos con agueda®ntienes 7% de
alcohol, las de ron tienen 8% vy las de tequila 9%.receta no es a base
de esencias si ho a base de licores reales, Isguegnifica que las
personas que lo consuman en exceso si se podriaragar. Por lo
tanto es un producto de consumo moderado y exolysva mayores de
18 afios, de acuerdo a las normativas del Ministigisalud publica del

Ecuador.
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3.7.1.3Escenario Franquiciado

“Nuestra formula de éxito se soporta en la comhdmaae nuestro

producto, helado de licor en un lugar calido, amaloin tinte femenino y

ambientado con musica que técnicamente se sepal@ rdenba y se

acerque al relax” (Luis Iglesias, Gerente Modelanerial Licor

Cream).

NOMBRE DE LA MARCA

Licor Cream

SLOGAN DE LA MARCA

“La dltima y nos vamos”

“La mejor forma de comenzar la rumba es con undwetke licor”

LOGO DE LA MARCA

GRAFICO N° 22

La mejor forma de
comenzar la RUMBA

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte
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SABORES

En el escenario franquiciado el enfoque de losresbae productos se da
por el conocimiento que ya tienen ellos de su naergaconsumidores,
por lo tanto lo dividen por tipo de producto yarseaalteadas, tubos o

cremas y helados Nitro (preparados con nitrogenodo en eventos).

CUADRO N° 20

Producto Sabor
Nube de baileys
Chocolat baileys

Malteadas Vanilla Baileys
(Litro de Helado)  |Candy Vodka
Presentacion Chocolat Vodka

Bolsa Recellable  [Tequila Vanilla

Tequila Sunrise
Explosion Licor Cream

Vodka Lulo
Vodka Fresa
Cremas = o
(3,5 Onzas) CUUTS (o

Tequila Sunrise
Opera
Baileys

Presentacion

Crema San jeronimo

Amaretio
Pina Colada
Whisky

Vodka naranja
Vodka Maracuya
Vodka Lulo
Vodka Fresa
Tequila Limén
Tequila Sunrise

Tubos
{3 Onzas)
Presentacion

Tipo Bolis con boquilla

Opera
dispensadora y tapa de p
i Baileys
seguridad
Amaretto

Pifia Colada

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte
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ETIQUETAS Y ENVASES

GRAFICO N° 23

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

Malteadas:

GRAFICO N° 24

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte
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Tubos:

GRAFICO N° 25

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

Cremas o paletas:

GRAFICO N° 26

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte
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Helados Nitro para eventos:

GRAFICO N° 27

EVENTO CERVUNION

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

PREPARACION

La receta es uno de los pilares de la franquicibicts Cream por lo que

se obtiene a la firma del convenio.

PROVEEDOR

Licor Cream

Es una empresa colombiana que desarrollo una rfaeva de negocio,
congelando el licor. Mezclaron varios sabores o®rds y lo
convirtieron en helados, creando una nueva expeaiegastronomica
gue los comercializan en bares, restaurantes, @emsciales,

empresariales y recreativos.
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Licor Cream, es un sitio, segun su duefio, parautigsfde los helados
que llevan el mismo nombre y que tienen como basees como el

tequila, el ron, el aguardiente y el baileys.

Licor Cream es la apuesta de un joven publicistdddellin que penso
en la posibilidad de congelar licores con buendres. Luego de
muchos intentos, logré obtener una serie de patigakicor a las que

llamé Guaroleta, Tequileta, Ronaleta y Baileysleta.

De la misma forma, logré obtener helados con rgaisores a licor, con
la garantia de que no esta utilizando productoes ghar sabor, sino que es

el mismo licor el que sirve como base para susyntod.

El Licor Cream, los clientes pueden encontrar degdietas hasta

brownies y malteadas con base en distintos licores.

Pese a su tamafio, es un lugar agradable paralpasede y el inicio de
la noche. Y ese es su propoésito: ser la mejor raade comenzar la

rumba®*

Todos los helados de Licor Cream son realizados roedidas de
estandarizacion. Las paletas y bolis de aguaslieomtienen siete por
ciento de alcohol, las de ron tienen ocho y lagdaila, las mas fuertes,

un nueve por ciento.

* MEDELLIN VIVE. (2010). [http://medellin.vive.imoche/medellin/lugares_noche_medellin/licorcream/
LUGAR-WEB-FICHA_LUGAR_VIVEIN-5108433.html].Licor Cream.
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“Licor Cream es una empresa dedicada a acompafiarenios de
felicidad y lo hace a través de la produccion dados de licor”, agrega
Luis. Tequila, Vodka, Amaretto, Baileys, AguardeenRon, Whisky,
Cerveza y cocteles como la Pifia Colada son losrsaloue se ofrecen
en dos presentaciones: paleta (0o crema como |l& dneMedellin) y

helado preparado con nitrogeno liquido.

Por el momento solo trabajan en la capital antibgu@ero Luis
considera que Licor Cream tiene todas las condisiobptimas para
llegar a nuevas ciudades. “Tenemos incluso ungpuesia de
distribucion con licencia de marca muy atractivalgo asi como una
franquicia, pero sin canon de entrada, ni regaliagson todo el

acompafamiento y apoyo que este tipo de negoajogere”.

Licor Cream es una alternativa diferente para uliafrde las bebidas, no

sobra recordar que su consumo debe ser moderadiomaebu contenido

alcoholico>

3.7.1.4Escenario de Produccién Local

NOMBRE DE LA MARCA

Licor Ice

> REVISTA SABER BEBER. (2010). [http://www.revis@berbeber.com/index.php?option=com_content
&view=article&id=220:helados-para-mayores-de-edaaifd=28:l0-destacado&ltemid=61Helados
para Mayores de Edad.
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DE LA MARCA

“El licor que quieres y como lo quieres”

“Rumbeando tus sentidos”

LOGO DE LA MARCA

GRAFICO N° 28

El Bgar giie DUREAES. ..
. e b DIIERES.

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

SABORES

En el escenario nacional el enfoque que tendransédmres de los
productos serd de acuerdo a la tendencia rela@owcad el sexo,
obtenida de los resultados de la encuesta, asilgmraujeres la opcion

preferia es un helado cremoso y dulce entre lde€ga encuentran:

Chocolate Baileys

Pifa colada

Chocolate vodka

Pink lady
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Y para los clientes masculinos opciones de heladwedpero con hielo

como los siguientes:

* Aguardiente con hielos y jugo de maracuya
* Cuba libre

* Whisky

* Jack Daniels y cola negra

e Jaggermaister

Adicionalmente como segunda opcion para todos lleates un helado

dulce citrico entre los cuales los sabores son:

* Margarita maracuya
* Margarita limén

* Tequila Vainilla

* Tequila Sunrise

* Amaretto con naranja
* Vodka fresa

* Vodka naranja

Estos sabores se lanzaran en presentaciones deadaal, bolitas de
helados, tubos o bolos y paletas de helados, admteon una estrategia
de lanzamiento de presentaciones, primero se saahraercado unos y

luego otras.
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ETIQUETAS Y ENVASES

GRAFICO N° 29

El licor que QUIERES...
...y como lo QUIERES

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

PREPARACION

En el escenario de produccion local sera necesamea etapa de
experimentacion para la elaboracion de productesy jpasado en el
TILNICES (The Institute for Liquid Nitrogen Ice Gam Experimental
Studies) la receta base de produccion de ested@ptelados se resume
en este cuadro, solamente se reemplaza la cremme i@ en piezas por

licor en la misma proporciéHi.

* TNTECH. [http://iweb.tntech.edu/DSwart/TILNICE8#htm].
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GRAFICO N° 30

TILNICES

Ihe Institute for
Liquid Nitrogen
Ice Crenm
Experimeiial
Stuchies

Ingredients:

2 guarts half-and-half cream

12 pint heavy cream

2 cups white sugar

4 teaspoons vanilla exwact

1 pinch zalt

2 L of liquid nitmogen

2 cups of Andes® Creme de Menthe candies. diced
into oy cabes (or one 0oz package of Andar®
Crime de Wemthe baking biz).

Frocedure:

1. Combine half-and-half, cresm, sugar, vanills
and salt in mixing bow] and whizk
thoroughly together.

2. Divide the mix i half; place each halfin
mixer and Seeze with LN2. Use the whizsk
attachment on the mirer and add IM2 in
small portions, stopping at fimes 1o scrape
the Tozen muxmre fTom the sides of the
bowl Continue blending umfil at soft-semve
consiztency, then carefully foldin 1 cup of
the diced Andes® mints to each batch

3. Transfar po containers fior hard feezing.

Makes 4 guaris,

The secret ingrediens is revealed.
Fuente:Investigacion realizada

Liquid Nitrogen Vanilla Créme de Menthe
Ice Cream

Recipe:

Folding the Andes mimit pieces infe a hand-whipped
batch af Fanilla,

Tummo! The batimg birz are chunky and chawable
Texrure is graat! Fanilla taste first, follovwed By the
pappermint and chocolate.

Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

En el siguiente cuadro se muestra la receta bassférmada a medidas

en base litros.

Equivalencia:

1 quart = 0,946 litros
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CUADRO N° 21

RECETA 1
RECETA BASE TILNICES
PARA PRODUCIR HELADO DE VAINILLA
19 quarts 18 litros
SE REQUIERE EQUIVALENCIA INGREDIENTES
4 quarts 3,784 litros leche con 2% de crema
4 quarts 3,784 litros crema de leche
4 libras Azucar
4 onzas extracto de vainilla
8 litros nitrégeno liquido
4 unidades clara de huevo

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

Con esta base se logr6 obtener los ingredientesnagkis para
produccion de un litro de helado en la que el limmmplaza a la mitad

de litros de leche para lograr la contextura redaer

CUADRO N° 22

RECETA 2
RECETA BASE

PARA PRODUCIR 1 LITRO DE HELADO
Ya Taza leche con 2% de crema
Ya Taza Licor
Ya Litro crema de leche
Ya libras Azucar
1 Cucharita extracto de vainilla
s Litro nitrégeno liquido
1 Unidades clara de huevo

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte
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CUADRO N° 23
PROVEEDORES ESCENARIO DE PRODUCCION LOCAL

Producto Proveedor a evaluar
Lacteos Indulac / Andina
Licores Corporacion Azende / Juan Eljuri
Azucar Ingenio San Carlos / Valdés
Nitrogeno liquido Select sires
Huevos Indaves
Complementos Cavedi

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

3.7.1.5Servicios

De acuerdo a los datos obtenidos de la investigade mercados el
servicio principal que busca nuestro target escpraimente el concepto
del lugar, seguido por la experiencia interior lgjar; por el acceso y
parqueaderos, ante estos requerimientos los sesviiferenciadores

seran:

Conceptualizacién del lugar

* Show de mixologia molecular.

e Aromatizantes con olores citricos.

* Mausica estilo chillout y lounge con espacios de io&islternativa

moderna antes de las 19:00 luego con musica magagvde

farra y con la alternativa de escoger musica afac
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* Luces indirectas para recrear el estilo de un bar.

e Servicio de wi —fi y cargadores de celular.

* Decoracion y muebles estilo minimalista cada mesadiferentes

texturas.

* Servicio mantenimiento y limpieza frecuente (miniGweces al

dia).

* Excelencia y cordialidad en atencion al cliente chequeos de

cliente fantasma para empleados.

Seguridad y parqueadero

* Convenio con parqueaderos cercanos para subsidiaalsr por

consumos minimos en el local.

e Convenio con taxis puerta a puerta de corporatlegalmente

constituidas.

Servicio de eventos

* Show de mixologia molecular.

* Sabores personalizados segun eventos.



* Empaques personalizados segun requerimientos.
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* Modelos para degustacion.

* Auspicios y co-branding.

3.7.2 Precio

3.7.2.1Andlisis de Precio Investigacion de Mercados

Para el andlisis de precios, se tomara como fugaterformacion la

Investigacion de Mercados y los datos de la compe&tendirecta.

CUADRO N° 24

PRECIO PROMEDIO DISPUESTO A PAGAR POR MALTEADAS
Y COPAS DE ACUERDO A ENCUESTAS Y FOCUS GROUP

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

En el cuadro se muestra el precio promedio quevobus se puede

pagar por un shake o una copa de helados de liebcyal serd tomado

como base para el proyecto.

RANGO DE PRECIO | ENCUESTADOS PROMEDIO VENTA
DE VENTA [ ESTIMADA
Entre $3 y $5 dolares 231 $4 $ 924,00
Entre $5 y $8 dolares 56 $6,50 $ 364,00
Mas de $8 dolares 3 $8 $ 24,00
Focus group 11 $4 $ 88,00
TOTAL 301 TOTAL $1.312,00
PRECIO $1312/301
PROMEDIO $ 4,36




CUADRO N° 25
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PRECIO PROMEDIO DISPUESTO A PAGAR POR PALETAS O
BOLOS DE ACUERDO A ENCUESTAS Y FOCUS GROUP

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

En el cuadro anterior se muestra que el preciompestro target esta
dispuesto a pagar por este tipo de productos 82,48 que sera tomado
como el precio base para el proyecto, el 100% te mecio puede
asignarse a una paleta de 3,5 onzas y este misnm @daptado a un

tubo que tienen 3 onzas de acuerdo a su conteaidivd un precio de

$1,88.

RANGO DE PRECIO | ENCUESTADOS PROMEDIO VENTA
DE VENTA [ ESTIMADA
Entre $1 y $3 dolares 205 $2 $ 410,00
Entre $4 y $6 dolares 18 $5,00 $ 90,00
Mas de $6 dolares 3 $6 $ 18,00
Focus group 11 $15 $ 16,50
TOTAL 237 TOTAL $ 518,00
PRECIO $518/237

PROMEDIO $2,19
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3.7.2.2Andlisis de Precio Segun Datos de Competidores

CUADRO N° 26

ANALISIS PRECIO COMPETENCIA

COMPETIDOR PRODUCTO UNIDAD DE PRECIO
MEDIDA PROMEDIO

Q+BAR+LOUNGE COCTELES 1 VASO $ 6,30
AZUCA BEACH COCTELES 1 VASO $6,13

CORFU HELADO 1/3 LITRO $2,70
CREPES & WAFFLES| HELADO 1/3 LITRO $3,72

PRECIO PROMEDIO ENTRE
HELADOS Y LICORES $ar

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

Como soporte a los anteriores cuadros, en la iigaeshn se obtuvieron
medidas de precio de los competidores analizadosuales combinando
nos dan un precio promedio del mercado por una t@uidn de un

coctel con un helado obteniendo el precio de $4y7dual soporta la
respuesta de la investigacion en lo referente daeadds y copas de
helado con licor. En promedio el valor a pagar yoma malteada o copa
de helado de licor de acuerdo al valor percibido glocliente y los

precios de mercado seria de $4,54.

En el siguiente cuadro de estrategias de precidachpermite mostrar
que el proyecto ingresarda con un producto de ahlidaun precio

medio®’

" C., ANGULO. (2010). [http://www.monografias.camabajosi6/fijacion-precios/fijacion-precios.shtmi]
Fijacion de Precios.
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CUADRO N° 27
ESTRATEGIA PRECIO CALIDAD

Precio
Alto Mediano Bajo
Alto |1. Superior 2. De Valor alto 3. De Supervalor

Medio |4. De Sobrecobra5. De valor medio 6. De buen valor

CALIDAD

Bajo |7. De imitacion |8. De economia falsg 9. De economia

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

3.7.3 Distribucién

3.7.3.10Dbjetivos

Los principales objetivos dentro de la estrategadidtribucion y plaza

son:

* Lograr un monto de ventas adecuado.

e Sacar la mayor rentabilidad.

* Obtener la mayor satisfaccion del cliente con masgtroductos y

servicios.

Reduciéndolos basicamente en: Tener el productector en el lugar
correcto, en la cantidad correcta en el momentoectr, al costo

correcto.
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3.7.3.2Localizacion del Proyecto

EL analisis de la localizacién del proyecto, esesacio para que el
negocio sea accesible para los clientes y quetéalal gestion operativa

para la produccion de la experiencia que el lofrakcera.

El propdsito de este estudio de localizacion egigerel mayor beneficio

posible para los clientes, la empresa y la comuhida

Macro localizacion

Se define como macro localizacion a la region, ip@& o area
geografica en la que se localizara el Proyectondsiesu macro

localizacion: Pais: Ecuador, Provincia: Pichindbapital: Quito.

Micro localizacién

Es el estudio que tiene como objetivo determinalugar exacto en
donde se implementara la Infraestructura del Ptoyest cual serd un
lugar accesible para quienes conforman la demaaotémgial, facilitara

la gestion operativa del proyecto y maximizaraesuabilidad.

Los atributos que los clientes de nuestro tipo rdggrto requieren para
satisfacer sus necesidades de esparcimiento y sifiker son

accesibilidad, seguridad, comodidad y espacio parmgueaderos.
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El abastecimiento de servicios basicos y el acdedos proveedores son

otros factores muy importantes para el correctardelo del proyecto.

3.7.3.3Ubicacion del Local

El local estar4 ubicado en una de las zonas de amdsurrencia de
turistas locales, nacionales y extranjeros, laddanzona rosa. La cual
se encuentra entre las calles Joaquin Pinto allsWwizardo Garcia al

norte, la Juan Ledn Mera al occidente y al oriéafeiego de Almagro.

Exactamente se ubicara en las calles Mariscal f#dcian Ledn Mera.



GRAFICO N° 31
nag. .. .

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

0ST



151

3.7.4 Canal de Distribucion

Para la decision del canal a manejar se han adaliZafactores que han

influido en la misma;

Estrategia del productor: el ser nosotros prodestgra la vez distribuidores
finales solo existe un nivel de involucramientoapd#legar al cliente final,

ademas la cantidad de recursos econdémicos comdasontaria la empresa son
bajos al inicio, y no se contaria con lo necespai@ implementar sucursales o

un canal de distribucion mas amplio.

Disponibilidad de canales: Cada mercado tiene uede sde canales
desarrollados, estos canales cuentan con experigramnocimientos que son
valores agregados de la implementacion de los mego&n los sectores en los
cuales esta incluido el proyecto de acuerdo a ld,Gjue es la Clasificacion
Internacional Industrial Uniforme que realiza lact®¢aria De Las Naciones
Unidas, esta en: “Otras actividades de servicieaaida” y “actividades de
servicio de bebidas”, por lo tanto en estos dososex los canales ya estan

desarrollados.

Posibilidad de llegar a los canales: Al ser, elaado del proyecto, un mercado

pequefo o mediano se puede vender directamenasimidor final.

Mercado: con el fin de lograr satisfaccion delmtiiey una oferta segura dentro

del canal en el cual se desarrollara el proyeetp)anteo algunas preguntas:
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Tamarfo del lote: Se contara siempre con la cantid@e@saria de productos
que requieran los clientes para de esa maneratperamprar al cliente lo que

quiera en una compra normal.

Tiempo de entrega: Mantener un tiempo de entregeuadio del producto.

Conveniencia de lugar. Se empezara con un punteed&a Unicamente, y
luego con alianzas estratégicas y expansion dejlepto se ampliaran los

puntos de venta.

Por lo tanto, el canal que se va a manejar papoglecto sera un canal de
nivel O, el cual tiene como caracteristicas prialegp ser: de venta directa,
cobertura minima y margenes altos, manejando alecam del proyecto un

solo punto de venta.



153

GRAFICO N° 32
LAYOUT O DISTRIBUCION DEL AREA DEL LOCAL

Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

El local tendra un total de 40 metros cuadradoscl@des estaran divididos

bajo las siguientes areas:

* Cocina: 9 metros cuadrados.

* Bafios: 2 metros de largo por 1.5 de ancho.

* Bar o barra de servicio: cuatro metros cuadrados.
* Area de mesas: 22 metros cuadrados.

* Bodega: 2 metros cuadrados.
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GRAFICO N° 33

Local Licor Cream / Licor Ice

[ ¢y
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Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

3.7.5Promocion

3.7.5.1Lineamientos Estratégicos de Marca

Como parte de la estrategia general de lanzameamtel primer afio es

muy importante la promocion y publicidad para lalcsera destinado un

maximo del 20% de las ventas proyectadas.

La campafa inicial tiene como objetivo la constidcc de un

posicionamiento basado en los siguientes parametedibles:

* Primera eleccion por recordacion en helados de lico
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= Marca innovadora
= Calidad de envasado y presentacion

= Experiencia sensorial

3.7.5.2Lineamientos Creativos

Tono: Informativo y educativo por ser un producto nuevo.

Estilo: Basada en los 6rganos sensoriales o sentidos eoe ¢tomo
fundamento las referencias que realizan a uno @osvaaspectos

sensoriales como el tacto, el olfato, la vistayusito.

Atmosfera: Fresca y acogedora, principales caracteristicage ent

producto y experiencia.

El eje de la campafa estad basado en piezas palidisita utilizarse en
medios no tradicionales principalmente, sin inctléntro de los primeros
3 afios de evaluacion del negocio a medios tradi@snpor su costo

elevado.

3.7.6 Modelo Estratégico

En el cuadro a continuaciéon se muestra el resuraemadnejo de los pilares
claves del éxito durante las cuatro etapas de delaproyecto con las

estrategias basicas para cada etapa.



CUADRO N° 28

Fuente:Investigacion realizada

RECURSOS Y

TECNOLOGIA

PRODUCTO

FINANCIAMIENTO

RESUMEN ESTRATEGICO

\ N . X B
b b B 3 b B
"> CONCEPTUALIZACION > “EMPRENDIMIENTO \ . : b
/ y {Volumen) / y
/ ' y
7 y /
# / 4 4 /
< e = y /
Produccion y congefacion Tecnologia paraempacadoy ?:é__giriav‘u‘qpb )
Sistema de facturacion congelado de paletas Tecnologi; do
Sistems de audioy video internet Aumento de RRHH

inalambrico
Seguridad interna y externa

Stand paraeventos y utilitario
Cargadoresde celular

Cnetliib: )
Crear una plantaadicional para paletasy tubos

|sistema de iluminacién ediciorial
LaBocadel Lobo (zonade iestas Quito, grandesfiestasyTascas | [ Hotelesy resmur: Imernanonaes.
degustacion) en la Plazade Toros como atractive. Citytours y empresa de turismoa nivel nacional
N/A ; : : ; b Ampiiar s discotecs en Guayaquily
Amor & Amargo [testingcon modelos) ’ _ﬁ_ra( - ondis . i
Barlovento eventos exposicién de Salings L
marca IngresoenMenu Expres.

Punto de venta

Cobertura en eventos de menosde
100 personas.
Punto de venta mévil

Apertura delocalesenG uayaquily Salinas
Ubicaciénde congeladores propiosen liquor
stores afinesaltarget

Malteadas y copas con helado de
licor {15 sabores)

Malteadasy copascon helado de
licor(15sabores)
Lanzamiento de paletasde 5.onzas

Desarrolio de finea premium parahotelesy
restaurantes o

Prueba pilotode mixologia motecular
diferenteal nitrdgenoliquido

informacidn y educaciénal
consumidor (volantes, revistas, y
redes sociales: facebooky twitter)
v prueba de producto en el punto
de venta

Comunicarel valor agregadode!
producto. Cuponesde descuentoy
promos estacionales parahorarios

de pota concurrencia para
aumento devolumen

Etapa de calificacion y definicion de
provesdores de materia prima
(frutas, licores, lacteos, nitrageno
liquido)

Mayor poder de negociacion con
proveedores seleccionadosen precio,
calidady cantidades masestables

FUbliaad masva enranio
Muestreos en centros comerdatesde Quitoy
eventos tematicos
Activaciones de marca en fugaresde
Campaiiayevento de lanzamiento Guayaguily
Szlinas

Renovacion de empaques de paletas y
tubos mediante concurso de proveedores

Socios ycréditoexterno inicial

Recapitalizacion
Ingreses franguicia nuevos locales

ingresos franguicianuevos ocalesen la

costa

0-6

meses

6-12

meses

Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

1- 3 anos

3 -5 afios

9GT
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3.7.7 Descripcion de Estrategias

3.7.7.1Etapa de Conceptualizacion

La estrategia de lanzamiento esta ligada a la etapatroduccion en la

que lo mas importante es la evaluacion y pruehaalucto.

Tedricamente esta etapa se caracteriza por un &oifieato en las ventas

y altos gastos promocionales. Esto se debe a@zsinades de:

+ Informar a los consumidores potenciales sobreaalymto.

« Estimular la prueba del producto.

Otras caracteristicas importantes de esta etajpm @esencia de pocos
competidores, lineas limitadas, evaluacion y regdfa de demanda
inicial.”®

La estrategia escogida para esta etapa es deeakdrgcion lanzando el
producto con un precio promedio del mercado regp@idcon mucha
inversiébn en promocion para educar al mercado dolkreeneficios del
producto y su valor agregado, ademas de empezaaa recordatorios

de marca y preferencias del mercado.

A continuacion se amplian algunas estrategiastdeséapa.

% MEXICO. ITLP. (2009). [http://sistemas.itlp.edw/tutoriales/mercadotecnia2/tema2_1.htm].
Caracteristicas y Estrategias Del Ciclo De Vida.
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RECURSOS Y TECNOLOGIA

Produccion y congelacion: Inventario minimo de materia prima y

congelador tipo vitrina.

Sistema de facturacion:Software, permiso de emision de comprobantes

de venta, instalacion de Datafast junto con equipgseridos.

Sistema de audio y videoAmplificacién dentro del punto de venta con

transmision simultanea de videos y programa deaéle de canciones

para clientes.

Internet inaldmbrico: Wireless y programa de claves de acceso.

Seguridad interna y externa:Equipos de proteccion para produccion y

seguridad privada.

Sistema de iluminacion: Luces indirectas en el techo, barra, y

congelador tipo vitrina.

PROMOCION Y COMUNICACION

Informacion y educacién al consumidor, se realipaidcipalmente por:

Material impreso: Volantes, afiches y back light (letrero luminoso

interior).
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Material de impacto: Hugs para servilletas, adhesivos pega y despega

para retrovisores.

GRAFICO N° 34

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

Redes sociales

Imagen de marca, productos y localizador del lug@anteos para quienes

se inscriban en base de datos.

GRAFICO N° 35

faCEbOOk licor cream Q

licor cream |« Megusta

Producto/Servicio

OxERE o Gl Design a FREE Fan Page '

ﬁ Muro

[E] Informacion

&)\, Actividad de tus amigos
7 My site

[@ Fotos

PQ PicBadges

Informadion

Nos dedicamos a acompafiar
momentos de Felicidad.

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte
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Testing producto en el punto de venta

Preparacion en vivo con nitrégeno liquido para pauge producto.

GRAFICO N° 36

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

Free press:Informacion para cobertura de medios impresos aitigpe.

Gimmicks: Vasos personalizados y figuras imantadas con inesgda

campafa de marca.
3.7.7.2Etapa de Emprendimiento
La segunda etapa del proyecto inicia cuando ya stablece una

tendencia clara de demanda que sera modificadalamramientos

adicionales.
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En esta etapa las caracteristicas previsibles rdeaneen la aparicion y
reaccion de competidores, un feed back de la chligalos productos,

inicio de manejo de mercados moviles con promopiropia.

Las estrategias para esta etapa son:

Mantener el valor agregado del producto y presentaevas

presentaciones (lanzamiento de paletas y tubos).

La promocion se enfocard& mas en incremento de \aluoue en

educacion del mercado.

Iniciar prueba de promociones cortas con movimgd®precios.

A continuacion se amplian algunas estrategiastdestapa.

RECURSOS Y TECNOLOGIA

Tecnologia para empacado y congelado de paletadss necesario el

empaque para la comercializacibn de paletas adicimnte la

tecnologia para la preservacion de acuerdo a laeasosanitarias. Se

necesitara también mayor espacio de congelacidn tpaer inventario

activo para cobertura a eventos.
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GRAFICO N° 37

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

Aumento de RRHH: Auxiliares de producciémecesarios para la

elaboracion y lanzamiento de paletas.

Stand para eventosPara iniciar la venta en eventos es necesario rconta

con un stand para la entrega del producto en esgueuestre la marca.

GRAFICO N° 38

S

-

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

Cargadores de celular:Servicio adicional para clientes, zona de carga

para Blackberry, Iphone y Nokia.

TV adicional: Se implementara una television adicional para

incrementar el impacto visual y el ambiente dealug
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Publicidad en buses:Vallas rodantes en cooperativas de buses que

circulen por la zona (Catar; Aguila Dorada y Ecvia

ALIANZAS ESTRATEGICAS

La Boca del Lobo: Zona de degustacion permanente los dias jueves,

viernes y sabados como bienvenida a los clientaspcoyeccion a la

venta (Zona Foch).

GRAFICO N° 39

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

Amor & Amargo: alianza para ladies night gratis una paleta con el

cover. (Zona la Pradera).

GRAFICO N° 40

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte
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Barlovento eventos:exposicion de marca a consignacion para incentivar

prueba de producto y respuesta en eventos conNiitrea

GRAFICO N° 41

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

PROMOCION Y COMUNICACION

Volantes y promocién en redes sociales de ofegtienales para dias

de poca concurrencia (de lunes a miércoles).

Material de impacto Big boy en puntos de venta, platos de edicion

limitada, prueba piloto ambient marketing.

GRAFICO N° 42

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte
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Material impreso lanzamiento de paletas:

GRAFICO N° 43

de darle ¥Y1I1INA V1
atu RUMBA

wWw . licorcream.com
La Unica Heladeria especializada en Quito

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

3.7.7.3Etapa de Profesionalizacion

Esta estrategia se debe ir adaptando de acuerdonglortamiento de

nuestros clientes por lo menos cada afio para Valhedractiva y

bloquear el ingreso de nuevos competidores.

RECURSOS Y TECNOLOGIA

Pagina web:disefio de ventana para registro de base de datosego a

cupones de descuento.
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Tecnologia para empacado y congelado de tubosmportacion de

empaques Y sellado al vacio y nuevo congelador.

Aumento RRHH: para eventos, un coordinador de eventos vy

activaciones de marca.

Menu interactivo en Ipad o touchscreen:para la entrada que permite

una comunicacion de doble via con los visitantégadeto de venta.

GRAFICO N° 44

NUESTROS PRODUCTOS

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

ALIANZAS ESTRATEGICAS

Introduccion en fiestas tematicas de altaiconcurrencia para hacer
testing de producto y punto de venta movil, taml@@rdiscotecas de la

ciudad de Quito.



167

GRAFICO N° 45

l
Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

Tascas en la Plaza de Torosampling y preparacién de helados Nitro

en vivo.

La Suiza o El Artesano:como complemento para parrilladas en combos

con descuento.

PROMOCION Y COMUNICACION

Material de impacto: Campafa vasos con personalidad.
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GRAFICO N° 46
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Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

BTL, con modelos visita a centros nocturnos AAAcon linea Premium

para testingy promocion de marca.

Eventos especiales Aniversariodescuentos por aniversario en horas

pico con animacion y regalos para quienes estéi panto de venta en

el mes de aniversario.

Green MKT campafa verde:con material reciclado para comunicacion

y envase de edicidon especial.

Fan page en FacebookYo también he tomado helados con licor!

Botones y llaveros conmemorativosDe acuerdo al monto de compra se
entregan en el local para conmemora el aniversgridhacerlos

coleccionables.
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Big boy en locales de alianzas estratégicasiueva campafia de

recordacion de marca.

Plan de fidelizacion para clientes de eventos y sotudes online

GRAFICO N° 47

Te damos algo Nuevo
Te generamos experiencias
Te ponemos de buen humor
Te damos un buen sabor
Y Te regalas un momento de =LICIDAD

Preparamos para tu evento un SHOW
tronémico donde preparamos Helados de
r con Nitrogeno Liquido.

mos eventos sociales (quinces y
trimonios), lanzamientos, cocteles
paramos degustaciones para tu
ticipacion en ferias, hacemos que el break
tus congresos sea algo realmente relajante

creativo.

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

3.7.7.4Etapa de Profesionalizacion II

RECURSOS Y TECNOLOGIA

Ampliacion personal administrativo: para manejo de inventarios y

flujo de caja.

Redecoracion de punto de ventaCambio de colores y lay out de mesas

para refresh visual. Cambio de luces y tonos.

Camioneta pequefiaccon sistema de congelado para proveer a eventos y

testings masivos.
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Congelador industrial: incremento de inventarios activos para eventos

imprevistos y cobertura de demanda.

Planta adicional para paletas y tubos:Plan piloto de instalacion de

produccion fuera del punto de venta para abastentmicontinuo.

ALIANZAS ESTRATEGICAS

Hoteles y restaurantes internacionales:Etapa de prueba linea

mayorista para servicios turisticos.

City tours y empresa de turismo a nivel nacionalTesting y punto de

venta movil.

Ampliar alianzas con discotecas en Guayaquil y Saks

Ingreso en Menu Express:Atencion a segmentos moviles a domicilio

para fiestas y reuniones familiares en Quito.

PROMOCION Y COMUNICACION

Publicidad masiva en radio: Desarrollo de jingle corporativo para

recordacién de marca para pautaje y punto de venta.

Desarrollo: de marketing aromatico para puntos de venta, prpibi@

de testing con clientes.
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Ingreso en cuponeras de supermercados

Muestreos en centros comerciales de Quito y eventi@snaticos AAA
Activaciones de marca:en lugares de concentracion masiva con juegos
para ganar helados y generar bulla, ejemplo terdpoggdayera en

Salinas, Campus Party en Quito, fuera de conciertos

GRAFICO N° 48

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

Campafia y evento de lanzamiento Guayaquil y Salinad/usica en
vivo, proyeccion de luces al cielo, pantallas gtgan modelos y

desarrollo de free press.
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GRAFICO N° 49
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Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

Lanzamiento de tubos:Desarrollo de congeladores para puntos de venta

licoreros de primer nivel y complemento para evento

3.7.7.5Etapa de Trascendencia

De acuerdo al comportamiento que vaya teniendooelysto dentro del
mercado con las estrategias planteadas, se edisaociones siguientes

para la etapa de trascendencia.

RECURSOS Y TECNOLOGIA

En esta etapa la inversion mas importante se eefieun congelador
portatil para camioneta que permita llevar y mamtean el punto
necesario de congelacién a los productos en evenamtivaciones, al
final de esta etapa se buscara la creacion delantguera del punto de

venta, es decir el inicio del proyecto.
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Redecoracion del punto de ventaEs necesaria en esta etapa una nueva
ambientacion para dar un refresh del lugar y tambitgaer a nuevos

consumidores.

ALIANZAS ESTRATEGICAS

Ingreso en Menu ExpressAmpliaremos nuestro canal de distribucion a

pedidos a domicilio mediante un servicio tercernizgde lo ofrezca.

Hoteles y restaurantes internacionalesCon un nuevo desarrollo de
producto se buscara hacer testing en estos lugarasniciar una prueba

piloto de linea gourmet de helados de licor.

PRODUCTO

Como se mencion0 anteriormente se planea el d#sade linea
Gourmet para Restaurantes y Hoteles, ademas uravaman de

empaques de las paletas y tubos.

Mixologia molecular diferente al nitrdgeno liquido: La mixologia es
es una disciplina de la cocteleria moderna, qusistenes aplicar una
metodologia dendlisis y técnicas cientificas para la elaboraciode
cocteles® y en esta disciplina a parte de la congelacién nidigecon

nitrégeno liquido existen otras técnicas como la lde cocteles

% B., KENNETH. (2008). [http://hagotrago.com/miggla-molecula].Mixologia Molecular.
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gelificados (se basa en el uso del colapez), bigke@isa un soplete para

caramelizar el coctel), técnica de espumas y lidade perlas liquidas.

GRAFICO N° 50

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

FINANCIAMIENTO

Algo muy importante de esta etapa es el inicio a@eapertura de

franquicia para otras ciudades para refinanciavesidesarrollos.

3.7.7.6Téacticas Puntuales

Las tacticas puntuales seran utilizadas en etapéempo distintas a las

sefialadas en el modelo estratégico ya que son de ptazo o

estacionales.
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Campafia de expectativa

Lona fuera del local

Hace calor... Un helado? O un coctel?

Tu respuesta estara aqui muy pronto!

Cada dia se ira colocando un elemento del rétulandicando los dias

que faltan para la apertura (6 partes), los elenses¢ran colocados en

horas pico para captar la atencion.

Campafia de lanzamiento

El dia de lanzamiento se realizara con musica @o Yalternative

Vedette), animacion in house y 2 horas de consumabuitp, con

colocacion del inflable y recuerdos de inaugurac{@éopa edicion

limitada) para invitados especiales.

Modelos de sabores. Vestuarios con colores dedlosres de helados en

lanzamiento que recorran con coolers y muestres sector.

En la semana de lanzamiento se pretende entreipaioa los primeros
mil clientes una tarjeta de cliente frecuente emua acumule puntos

(stickers) por consumo y canjee helados en susrpadxvisitas.
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Adicionalmente se tendra:

* Libro de visitas con sugerencias y comentariopdzducto.
* Wall de fotos en Facebook.

* Frases de clientes en Twitter “insights”.

Fechas especiales

Cumpleanios

Presentando la cédula del cumpleafiero puede prepagopio helado

nitro con los licores y sabores que prefiera totalta gratis.

Ice time!

Es un evento especial alineado con las expectatigagenta mensual,
cuando éstas se cumplan el punto de venta se dengreuna fiesta y se
dan cortesias para todos los asistentes lo cuaergemtriga y

comunicacion boca a boca porque el Ice time nogselr predecible.

1,2,3 KOL Plan

Objetivo. Realizar un estudio de mercado frecuentee los lideres de

opinion que visiten el lugar para obtener los sabdop, sugerencias y

recomendaciones con respecto a los productos.



GRAFICO N° 51

La persona
escogida selecciona
del mentel

producto que mas
ie llamela atencion

Fuente:Investigacion realizada

La personallena
un formato sobre
sus expectativas
en varios rangos
del producto
escogido.

PERFIL DEL KOL

La personallena un formato
luego del consumo
indicando sus expectativas
cumplidas y no cumplidas.

De acuerdo a esto se
entrega un reward de
acuerdoasus
respuestas.(Hastaeste paso
se informa al cliente)

Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

Los rewards se
entregaran de acuerdo a
las preguntas negativas
del cliente, el rango varia
desde si estuvo a gusto
con el plato se entrega un
coctel de cortesia, si
estuvo en total
desacuerdo el plato
escogido sera cortesia de
la casa y tendra un bono
para su proxima visita

LLT
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Persona de 20 a 25 afos con imagen impecable yidadjal caminar,
preferiblemente reconocido a nivel social quienabece a un grupo, es

muy observador y critico del lugar.

Con esta informacion de personajes publicos tambiéobjetivo es

lograr comunicacion mouth to mouth y reconocimietgbnegocio.



3.7.8 Presupuesto Estrategias Promocionales por Etapa

CUADRO N° 29

PRESUPUESTO ETAPA DE CONCEPTUALIZACION Y LANZAMIENT O

Campafia de lanzamiento y conceptualizacion (1 afio)

Cantidad . Valor
Concepto Anual Medida Unitario Costo

Evento de lanzamiento (animacion, banda, ilumingcio 1 unidad 2000 $2.000,00
Lona de expectativa 1 unidad 1.000,00 $1.000,00
Rotulo exterior 1 unidad 3.500,00 $3.500,00
Copas edicién limitada por inauguracion 100 unidad 2,00 $200,00
Modelos AAA lanzamiento 4 unidad 360,00 $1.440,00
Letreros luminosos educativos en ascensores Foch 3 unidad 350,00 $1.050,00
Material impreso volantes 80000 unidad 0,10 $8.000,00
Material impreso afiches 1000 unidad 0,50 $500,00
Material pop (imagen de marca, habladores, menu) 0010 unidad 1,25 $1.250,00
Pautaje de lanzamiento en revista Cosmopolitan 2 idadn 1.200,00 $2.400,00
Campafia online Facebook 30000 clicks contratados 0,25 $7.500,00
Hugs para servilletas 2000 unidad 0,1b $300,00
Camisetas Polo personal y BTL 20 unidad 6,00 $120,00
Muestreos de producto 4600 unidad 0,40 $1.840,00
Inflable 1 unidad 560,00 $560,00
Banners 3 unidad 70,00 $210,00
Stand de eventos 2 unidad 160,00 $320,00
Coolers Portatiles brandeados para muestreo 2 dinida 30,00 $60,00
Vasos personalizados 5000 unidad 0,2b $1.250,00
Imanes de refrigerador 2000 unidad 0,20 $400,00
Adhesivos para retrovisores 10000 unidad 0,0b $500,00
Desarrollo y adaptacion de disefios publicitarionagen 30 unidad de artes 70/00 $2.100,00
Impulsacién y degustacion adicional (agencia) 10 putsadoras 150,00 $1.500,00

TOTAL $38.000,0(

Fuente:Investigacion realizada

Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

6.1



CUADRO N° 30

PRESUPUESTO CAMPANA DE EMPRENDIMIENTO

Campafia de emprendimiento (2 afio)

Concepto Cantidad Anual Medida Valor Unitario Costo
Material Impreso volantes 100000 unidad 0,02 $2.100,00
Material Impreso afiches 1000 unidad 0,60 $600,00
Material pop (imagen de marca, habladores, menu) 0010 unidad 1,25 $1.250,00
Pautaje de lanzamiento revistas 4 unidad 1.200,00 $4.800,00
Campafa online Facebook 30000 clicks contratados 0,25 $7.500,00
Hugs para servilletas 2000 unidad 0,15 $300,00
Camisetas Polo 20 unidad 7,00 $140,00
Muestreos 5000 unidad 0,40 $2.000,00
Banners 4 unidad 70,00 $280,00
Backing y stand para ferias 1 unidad 1.500,00 $1.500,00
Coolers Portatiles 2 unidad 30,00 $60,00
Platos personalizados 500 unidad 1,10 $550,00
Cupones de descuento en revistas 3 unidad 1.000,00 $3.000,00
Regalos aniversario 150 unidad 4,00 $600,00
Contrataciéon modelos AAA 20 unidad 300,00 $6.000,00
Botones coleccionables 500 unidad 0,50 $250,00
Llaveros promocionales 300 unidad 1,00 $300,00
Big Boy puntos de venta 3 unidad 100,00 $300,00
Publicidad en buses 20 unidad 150,00 $3.000,00
Impulsacion y degustacion adicional (agencia) 10 puisadoras 150,00 $1.500,00
Desarrollo y adaptacion de disefios publicitarionagen 30 unidad de artes 70,00 $2.100,0
Branding point con alianzas estratégicas 2 unidad .500100 $3.000,00
Disefio y licencia pagina web 1 unidad 3.000,00 $3.000,00
TOTAL $44.130,00

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

08T



CUADRO N° 31

PRESUPUESTO ANUAL DE PROFESIONALIZACION

Material Impreso volantes 100000 unidad 0,02 $2.100,0(
Material Impreso afiches 1000 unidad 0,60 $600,00
Material pop (imagen de marca, habladores,stiakesared) 1000 unidad 1,p5 $1.250,00
Ambient marketing 3 unidad 1.500,00 $4.500,00
Camisetas Polo uniformes 30 unidad 12,00 $360,00
Muestreos 7000 unidad 0,40 $2.800,0¢
Letreros luminosos 3 unidad 400,00 $1.200,00
Renovacion de rotulo 1 unidad 1.000,00 $1.000,00
Green packaging para llevar 1000 unidad 0,80 $800,00
Coolers Portatiles con luz 4 unidad 180,00 $720,00
Stickers de piso 4 unidad 80,00 $320,00
Touch menu 1 unidad 700,00 $700,00
BTL playa / fiestas de Quito 2 unidad 1.500,00 $3.000,00
Sorbetes importados 10000 unidad 0,01 $100,00
Regalos aniversario 100 unidad 5,00 $500,00
Contratacion modelos AAA 30 unidad 300,00 $9.000,0¢
Sorteo iphones 2 unidad 500,00 $1.000,00
Vasitos personalidad 4000 unidad 0,50 $2.000,00
Big Boy 3 unidad 100,00 $300,00
Impulsacion y degustacion adicional (agencia) 15 unidad 150,00 $2.250,0¢
Desarrollo y adaptacion de disefios publicitariosagen 45 unidad 100,00 $4.500,0¢
Branding point con alianzas estratégicas 2 unidad 1.500,00 $3.000,04
Fan page en redes sociales 1 unidad 3.000,00 $3.000,00
Plan de fidelizacion de clientes 100 unidad 50,00 $5.000,0¢

TOTAL $50.000,0(

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte
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CUADRO N° 32

PRESUPUESTO ANUAL DE PROFESIONALIZACION I

Campanfa de profesionalizacion (4 afio

Concepto

Cantidad Anual

Medida

Valor Unitario

Material Impreso volantes 100000 unidad 2 $2.100,04
Material Impreso afiches 1000 unidad 0,60 $600,00
Material pop (imagen de marca, habladores,stidkesared) 1000 unidad 1,p5 $1.250,0(
Marketing aromatico 2 unidad 1.000,00 $2.000,00
Pautaje en radio 10 unidad 380,00 $3.800,0¢
Jingle 1 unidad 500,00 $500,00
Camisetas Polo y uniformes 20 unidad 20,00 $400,00
Muestreos 7000 unidad 0,40 $2.800,00
Inflable 2 unidad 670,00 $1.340,00
Banners 6 unidad 70,00 $420,00
Vajilla personalizada 50 unidad 8,00 $400,00
Ingreso descuentos tarjeta Supermaxi, otras cugsner 5 unidad 1.000,00 $5.000,0¢
Regalos aniversario 150 unidad 8,00 $1.200,00
Contratacion modelos AA 20 unidad 200,00 $4.000,00
Botones coleccionables 500 unidad 0,50 $250,00
Big Boy 3 unidad 100,00 $300,00
Activacion centros comerciales y discotecas 4 unidad 1.200,00 $4.800,00
Evento de lanzamiento en Gye 1 unidad 1.500,00 $1.500,00
Desarrollo y adaptacion de disefios publicitariosagen 30 Unidad 100,00 $3.000,04
Congeladores para punto de venta 10 unidad 800,00 $8.000,04

TOTAL $43.660,0(

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte
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CUADRO N° 33

PRESUPUESTO ANUAL DE TRASCENDENCIA

Campairia de trascendencia (5 afo)

Concepto

Cantidad Anual

Medida

Valor Unitario

Material Impreso volantes 20000 unidad 0,02 $420,00
Material Impreso afiches 700 unidad 0,60 $420,00
Material pop (imagen de marca, habladores,stiakesared) 800 unidad 1,25 $1.000,0(
Pautaje radio 6 unidad 600,00 $3.600,0(
Camisetas Polo 20 unidad 12,00 $240,00
Muestreos 6000 unidad 0,40 $2.400,0(
Ingreso Menu Express 1 unidad 800,00 $800,00
Letreros luminosos 2 unidad 100,00 $200,00
regalos personalizados 1000 unidad 0,30 $300,00
Redecoracion local 1 unidad $2.400 $2.400,0(
Regalos aniversario 100 unidad 5,00 $500,00
Contratacion modelos AAA 5 unidad 300,00 $1.500,0(
Activaciones de marca 10 unidad 800,0p $8.000,0(
Evento de lanzamiento en Salinas 1 unidad 1.000,00 $1.000,0(
Sistema de congelado para camioneta 1 unidad $4000 $4.000,0(
Impulsacion y degustacion adicional (agencia) 20 unidad 150,0p $3.000,0(
Desarrollo y adaptacion de disefios publicitariosagen 30 unidad 100,00 $3.000,0(
Alianzas estratégicas 1 unidad 2.350,00 $2.350,0(
Redisefio de empaques paletas y tubos 1 Unidad $1.500 $1.500

TOTAL $36.630,0(

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte
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4 EVALUACION FINANCIERA

En este capitulo se analizaran los dos enfoquasdieros de este proyecto. Primero el
escenario franquiciado y luego el de producciéallodentro de cada uno de ellos primero
estan las formas de financiamiento que se buseagapgoner en funcionamiento el negocio
y que al final, servira para analizar la rentabtidlel proyecto y en cuanto tiempo se podra
recuperar teniendo un flujo de efectivo determingdodo lo que esto influye en los dos

escenarios para la evaluacion y seleccion del p&Es 0.

En los dos casos el financiamiento adicional abcado por los accionistas sera otorgado
por el Banco Produbanco con garantia hipotecariéepaondiciones que el mismo ofrece.
Con respecto a financiamiento otorgado por la CHNstituciones estatales el proyecto
queda excluido dentro de las Actividades Finanemhile la Clasificacion Industrial

Internacional Uniforme, Division 55 Grupo 5.5.2 §H4a5.5.2.0 Restaurantes, Bares y

Cantinas.

4.1 ESCENARIO FRANQUICIADO

4.1.1 Financiamiento e Inversion

En este escenario para la instalacion de Licorr@rea necesario un crédito

con los siguientes datos:
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CUADRO N° 34
DATOS DEL PRESTAMO PRODUBANCO

DATOS DEL PRESTAMO

Valor 33.910,63
Plazo afios 5
Cuotas(trimestral) 4
Interés 11,83%°
Cuota europea anual 6.782,13
Cuota europea mensual 1.695,53
Tipo de Amortizacion Compuesta

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

A continuacidn se muestra el cuadro de amortizacéh financiamiento

requerido.

% GRUPO FINANCIERO PRODUCCION Tarifas Créditos - Formato Comparativo Establecighor la
Superintendencia de Bancos y Seguros.
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CUADRO N° 35
AMORTIZACION Y PAGO DEL PRESTAMO PRODUBANCO

Periodo Capital Interés

0 33.910,63 0,00 0,00 33.910,63
1 1.695,53 1.002,91 2.698,44 32.215,1(
2 1.695,53 952,76 2.648,29 30.519,57
3 1.695,53 902,62 2.598,15 28.824,04
4 1.695,53 852,47 2.548,00 27.128,51
5 1.695,53 802,33 2.497,86 25.432,971
6 1.695,53 752,18 244771 23.737,44
7 1.695,53 702,03 2.397,57 22.041,91
8 1.695,53 651,89 2.347,42 20.346,38
9 1.695,53 601,74 2.297,28 18.650,85
1.695,53 551,60 2.247,13 16.955,34
1.695,53 501,45 2.196,99 15.259,78
1.695,53 451,31 2.146,84 13.564,25
1.695,53 401,16 2.096,69 11.868,772
1.695,53 351,02 2.046,55 10.173,19
1.695,53 300,87 1.996,40 8.477,66
1.695,53 250,73 1.946,26 6.782,13
1.695,53 200,58 1.896,11 5.086,59
1.695,53 150,44 1.845,97 3.391,06
1.695,53 100,29 1.795,82 1.695,53
1.695,53 50,15 1.745,68 0,00

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

Adicionalmente se tendra un financiamiento de msas que corresponde al

54% de la inversion total del proyecto, el cualesgime en la siguiente cuadro.
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CUADRO N° 36
FUENTES DE FINANCIAMIENTO ESCENARIO FRANQUICIADO

Concepto Porcentaje

Socios/ Utilidades Por Distribuir $ 40.000,00
Instituciones Financieras $33.910,63
Total Inversion $ 73.910,63 100%

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

De acuerdo con estas fuentes de financiamientalahbe inicial se muestra a

continuacion:

CUADRO N° 37
BALANCE DE SITUACION INICIAL

ACTIVOS

Activos totales $73.911
TOTAL ACTIVOS $73.911
PASIVOS

Obligaciones LP $33.911
TOTAL PASIVOS $33.911
PATRIMONIO

Capital Social $ 40.000
TOTAL PASIVOS + PATRIMONIO $73.911

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

Plan de Inversion:

Dentro del siguiente cuadro se detallan los rude@version en el escenario

franquiciado.
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CUADRO N° 38
PLAN DE INVERSION INICIAL

INVERSIONES VALOR PORCENTAJE
ACTIVOS FIJOS
Muebles y Enseres $6.700 9%
Equipo y Maquinaria $6.950 9%
Equipo de Computacion $ 600 1%
Utensilios $943 1%
Total Activos Fijos $15.193 21%
ACTIVOS DIFERIDOS
Instalaciones y adecuaciones $ 1.350 2%
Licencias $ 6.050 8%
Total Activos Diferidos $7.400 10%
Capital de Trabajo $51.317 69%

INVERSION INICIAL ‘ $73.911 ‘ 100%

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

CAPITAL DE TRABAJO

Es importante determinar un capital de trabajo esgmtativo para que el
negocio pueda estar activo durante un tiempo detada, por ser un campo
en el que la innovacion es el factor fundamentaletgsion se cree importante
generar un capital de trabajo de 3 meses y elsmualescribe en el cuadro a

continuacion.
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CUADRO N° 39

CAPITAL DE TRABAJO

Concepto Valor Anual | Valor 3 Meses
COSTOS DE PRODUCCION $ 131.151,23 $32.787,81
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Nomina $ 13.015,50 $ 3.253,88
Suministros de oficina $ 333,00 $ 83,25
Gastos de mantenimiento de las instalaciones ».0a6 $ 365,00
Servicios Basicos $- $-
Seguro Privado $ 4.200,00 $ 1.050,0d
Intereses $3.710,00 $ 927,50
Permisos de funcionamiento y patentes $ 650,90 065
Arriendo $ 10.800,00 $ 2.700,00
Total Gastos Administrativos $ 34.168,50 $9.029,63
GASTOS DE VENTAS
Marketing y Promocién $ 38.000,00 $9.500,0(
Total Gastos Ventas
Subtotal Gastos Adm y Ventas $ 203.319|73 $ 514317,
Subtotal Mensual $17.105,81
CAPITAL DE TRABAJO (3 MESES) $51.317,43

Fuente:Investigacion realizada

Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

4.1.2 Flujo de Efectivo

4.1.2.1Ingresos

Los ingresos estimados anuales proyectados creeeracderdo al

porcentaje esperado de venta al mercado potenstiablecido por la

curva de demanda de productos innovadores denteordena de licores,
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asi como la reactividad ante las estrategias deadeo y una tendencia

de inflacion hacia 5 afnos.

CUADRO N° 40
PORCENTAJES DE MERCADO OBJETIVO E INFLACION

ESPERADA

MERCADO POTENCIAL 67525 CLIENTES
ANO1 | ANO2 | ANO 3| ANO 4| ANO 5

MERCADO OBJETIVO (%

] 15% 13% 16% 14% 15%
de Mercado Potencial)
DEMANDA ANUAL
9791,125| 8778,2%5 10804 9453,40128,75
OBJETIVO
TASA DE INFLACION 0% 4% 4% 4% 4%

Fuente:Investigacion de mercado, BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

El precio de venta por tipo de producto esta damlogb mercado, el
precio de mercado se obtuvo directamente de losltades de la
investigacion de mercado (encuestas y focus graembinando el
precio que el target esta dispuesto a pagar pprojpuesta de helados
con licor junto con los precios de mercado de laxlpctos sustitutos
mas cercanos producidos por los competidores adakz esta

informacion se detalla en los cuadros siguientes:
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PRECIO QUE EL MERCADO ESTA DISPUESTO A PAGAR POR
1 VASO DE HELADO DE LICOR

PRECIO CLIENTES POTENCIALES
VENTA

PROMEDIO
RANGO DE PRECIO | ENCUESTADOS
DE VENTA | ESTIMADA
Entre $3 y $5 ddlares 231 $4 $ 924,00
Entre $5 y $8 dodlares 56 $6,50 $ 364,00
Mas de $8 dodlares 3 $8 $ 24,00
Focus group 11 $4 $ 88,00
TOTAL 301 TOTAL $1.312,00
$1312/301
PRECIO PROMEDIO
$ 4,36

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

CUADRO N° 42

PRECIOS DE MERCADO PRINCIPALES COMPETIDORES

PRECIO DE MERCADO PRODUCTOS SUSTITUTOS
PRECIO

UNIDAD
COMPETIDOR PRODUCTO

DE MEDIDA | PROMEDIO

Q+BAR+LOUNGE COCTELES 1 VASO $6,30

AZUCA BEACH COCTELES 1 VASO $6,13

CORFU HELADO 1 COPA $2,70
CREPES & WAFFLES | HELADO 1 COPA $3,72
PRECIO PROMEDIO ENTRE SUSTITUTOS $4,71

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte



192

CUADRO N° 43
PRECIO ESTABLECIDO EN BASE A CLIENTES
POTENCIALES Y MERCADO
PRECIO ESTABLECIDO POR TIPO DE PRODUCTO
PRECIO DE MERCADO COPA $ 4,54
PRECIO DE MERCADO ONZAS

$ 0,63
(1 COPA =7,25 ONZAS)
PRECIO DE MERCADO PALETA 3,5 Oz $2,19
PRECIO DE MERCADO TUBO 3 Oz $1,88

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

Otro dato adicional en los ingresos es la distiduce ventas por tipo
de producto que se obtuvo en la investigacion deades asi como la

frecuencia de consumo, las cuales se muestrantiawacion:

CUADRO N° 44
CONSUMO ANUAL EN UNIDADES POR PRODUCTO
Porcentaje de Consum¢ CONSUMO ANUAL

PRODUCTO
Anual por persona EN UNIDADES
Malteadas 1/2 litro 57% 6,8
Tubos 3 onzas 19% 2,3
Paletas 3,5 24% 2,9
12,0

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

4.1.2.2Costos Operacionales

Es importante aclarar que en este escenario eb cwstproduccion se
obtiene con el precio base de venta de los prodwtdColombia menos

el margen ofrecido por el franquiciador que en eas® es del 50% (sin
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incluir costos fijos ni gastos administrativos) gbee el cual se resta
también un 6% adicional de costos de importacianacoespaldo a las
normativas del gobierno en curso a los productopoitados y
principalmente los de consumo especial como lasdic Esta forma de
obtencion del costo de venta se utilizO porque datos de recetas,
ingredientes y otros componentes son la base dicdacia de la

franquicia por lo tanto es informacion confidencial

Con estos valores el rendimiento esperado del megsale un 20%.

Los costos de produccion del primer afio represeatab2% de los
ingresos a causa del manejo de un solo tipo deuptodpero este
porcentaje disminuye en el tiempo y el objetivajas se mantenga por
lo menos en el 49% desde el segundo afio y pueahéndis en el tiempo

con mejores negociaciones y procesos productivos.

Los costos indirectos de fabricacion incluyen igsigentes rubros:

* CIF.-Empleados

* CIF- Servicios Basicos

* CIF.- Suministros de Aseo

* CIF.-Permisos de Funcionamiento Y Patentes

* CIF.- Depreciaciones
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En conclusion en el primer afio de funcionamienttesdra una utilidad

departamental de 130.846,72 dolares.

Como politica se establece que los costos opemde®mo pueden

superar el 50% de los ingresos para mantener ejemate franquicia

ofrecido.

4.1.2.3Costos No Operacionales y Otros Gastos

Dentro de este rubro que se incluye en los flupsfdctivo consta de los

siguientes gastos:

* Gastos de personal administrativo.

* Gastos generales de administracion.

e (Gastos promocionales (se muestran en detalle eeslagtegias

promocionales).

* Suministros de oficina y aseo.

La suma a la que ascienden los costos no operéesonatros gastos en

el primer afio es de 84.610,77 dolares.
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Con estos desembolsos adicionales Licor Creaméanth utilidad antes
de impuestos, obligaciones y depreciaciones pararigier afio de

46.235,95 dolares.

Finalmente para la obtencidon del flujo de efectise,realiza el ajuste
previo a las reparticiones pues Licor Cream dele@féentar el gasto
financiero por el servicio de la deuda que se tiena el Banco
PRODUBANCO con una cuota de 6.782,13 ddlares asugldos
intereses de 3.710,76 ddlares para el primer af@mn el subtotal
obtenido se realizara el pago de las utilidades &mpleados (15%) por
un valor de 6.781,53 ddlares, y por ultimo el pdgbimpuesto a la renta
gue para el primer afio sera de 9.222,28 dolarestosElos ultimos
valores se los ha calculado después de haber odstadiepreciaciones

en libros como se lo estipula en la ley vigente.

Con lo cual el proyecto obtiene 29.281,37 ddlaresdithero operativo

para el primer afio de funcionamiento. (Anexo 12).

4.1.2.4Valor Presente y Valor Presente Neto (VA'Y VAN)

Al obtener los valores del flujo de caja operatproyectados a cinco
afos se traen a valor actual todos los valoreseptagios, a esto se lo
denominarda el valor presente del proyecto que [gafeanquicia Licor
Cream se traduce en 80.898,5 doblares. Al serusstealor positivo y

lejano a cero se concluye que es un proyecto tentasi mismo
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teniendo una inversion de 73.910,63 ddlares elryalesente neto es de

6.987,87 ddlares.
4.1.2.5Tasa Interna de Retorno (TIR)

La tasa interna de retorno del proyecto es del6?0, que afirma que el
proyecto es rentable al compararla con la tasadeugnto del 36,16% la

cual fue calculada segun el cuadro siguiente:

CUADRO N° 45
TASA DE DESCUENTO ESCENARIO FRANQUICIADO

Inflacion 3,7%
EMBI Ecuador (Riesgo Pais) 7,7%
Tasa Pasiva 4,8%
Rendimiento esperado 20%
TASA DE DESCUENTO 36,16%

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

4.1.2.6Raz6n Costo Beneficio

Para el calculo de la razon costo beneficio seohrado en cuenta todo
en lo que debe incurrir el proyecto franquiciadoapa funcionamiento
del primer afio. Se realizard una sumatoria destéak valores de los
flujos en valor actual y el total se dividira pdeacifra de los costos
teniendo un resultado de 1,12 como se lo indicalefnexo 12. Esto

quiere decir que el proyecto es viable que los fi@as son mayores a
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las obligaciones que se tendra que correr, en coaseia el proyecto en

este escenario se muestra prometedor y rentalglepeimer afio.

4.1.2.7Periodo de Recuperacion de la Inversion

Para el célculo de la recuperaciéon de la invergidgs se pude ver en el
Anexo 16, se ha considerado la acumulacion deolodais traidos a valor
presente acumulados de esta manera se podra agbsemyae periodo se
podra recuperar la inversion. Como resultado d&uto se concluye
gue la totalidad de la inversion sera recuperadd afos 2 meses que
soporta la seleccion del proyecto con escenariogéi@iado como la

mejor opcion.

4.2 ESCENARIO PRODUCCION LOCAL

4.2.1 Financiamiento e Inversion

En este escenario para la instalacion de Licore&@ecesario un crédito con

los siguientes datos:
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CUADRO N° 46
DATOS DEL PRESTAMO PRODUBANCO

DATOS DEL PRESTAMO

Valor 64.241,00

Plazo afios 5

Cuotas(trimestral) 4

Interés 11,83%

Cuota europea anual 12.848,20

Cuota europea mensual 3.212,05

Tipo de Amortizacion Compuesta

Elaborado por: Gabriela Constante y Ana Maria Eljuri

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

A continuacidbn se muestra la tabla de amortizadi@h financiamiento

requerido dentro del este escenario:
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CUADRO N° 47
AMORTIZACION Y PAGO DEL PRESTAMO PRODUBANCO

Periodo ‘ Capital Interes

0 64.241,00 0,00 0,00 64.241,00
1 3.212,05 1.899,93 5.111,98 61.028,9%
2 3.212,05 1.804,93 5.016,98 57.816,90
K 3.212,05 1.709,93 4.921,98 54.604,8%
4 3.212,05 1.614,94 4.826,99 51.392,80
5 3.212,05 1.519,94 4.731,99 48.180,7%
6 3.212,05 1.424,95 4.637,00 44.968,70
7 3.212,05 1.329,95 4.542,00 41.756,6%
8 3.212,05 1.234,95 4.447,00 38.544,60
g 3.212,05 1.139,96 4.352,01 35.332,5%
3.212,05 1.044,96 4.257,01 32.120,50
3.212,05 949,96 4.162,01 28.908,45
3.212,05 854,97 4.067,02 25.696,4(
3.212,05 759,97 3.972,02 22.484,35
3.212,05 664,97 3.877,02 19.272,3(
3.212,05 569,98 3.782,03 16.060,25
3.212,05 474,98 3.687,03 12.848,2(
3.212,05 379,99 3.592,04 9.636,15
3.212,05 284,99 3.497,04 6.424,10
3.212,05 189,99 3.402,04 3.212,05
3.212,05 95,00 3.307,05 0,00 $

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

Adicionalmente se tendra un financiamiento de msas que corresponde al
41% de la inversion total del proyecto, ya que i@ escenario se necesita
mas financiamiento que en el escenario franquicialoual se resume en la

siguiente cuadro.
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CUADRO N° 48
FUENTES DE FINANCIAMIENTO ESCENARIO PRODUCCION
LOCAL
FUENTES DE FINANCIAMIENTO

Concepto Valor Porcentaje

Duefio/ Utilidades Por Distribuir $ 40.000,00
Instituciones Financieras $ 64.241,00
Total Inversion $104.241,00 100%

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

De acuerdo con estas fuentes de financiamientoaknbe inicial para |

escenario de produccion local se presenta de léesig manera:

CUADRO N° 49
BALANCE DE SITUACION INICIAL PRODUCCION LOCAL

Balance de Situacion Inicial

ACTIVOS

Activos totales $104.241
TOTAL ACTIVOS $104.241
PASIVOS
Obligaciones LP $ 64.241
TOTAL PASIVOS $ 64.241
PATRIMONIO
Capital Social $ 40.000

TOTAL PASIVOS + PATRIMONIO $104.241

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

4.2.2 Plan de Inversion

En el siguiente cuadro se detallan los valoresdeviersion en el escenario de

produccion local.
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CUADRO N° 50
PLAN DE INVERSION

INVERSIONES ‘ VALOR PORCENTAJE
ACTIVOS FIJOS
Muebles y Enseres 6700,00 6%
Equipo y Maquinaria 6950,00 7%
Equipo de Computacion 600,00 1%
Utensilios 943,20 1%
Total Activos Fijos 15193,20 15%
ACTIVOS DIFERIDOS
Instalaciones y adecuaciones 1350,00 1%
Licencias 1800,00 2%
Total Activos Diferidos 3150,00 3%
Capital de Trabajo 85897,80 82%

INVERSION INICIAL 104241,00

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaBRte

4.2.3 Capital de Trabajo

Para que el negocio pueda funcionar de maneractaryeestar activo durante
un tiempo considerable es necesario que el cagetatabajo sea un cantidad
representativo, siendo en este escenario una adntiths alta que en el
escenario franquiciado, en este escenario taml@émanejo el factor de 3

meses para el capital de trabajo, el cual detalaencel cuadro que sigue.
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CUADRO N° 51

CAPITAL DE TRABAJO

Concepto Valor Afio | Valor 3 Meses
COSTOS DE PRODUCCION Y DESARROLLO $ 268.672,71 $67.168,14
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Nomina $ 13.015,5( $ 3.253,89
Suministros de oficina $ 333,00 $ 83,25
Gastos de mantenimiento de las instalaciones 9046 $ 365,00
Seguro Privado $ 4.200,0d $ 1.050,0d
Intereses $ 3.710,00 $ 927,50
Permisos de funcionamiento y patentes $ 850,00 $ 850,00
Arriendo $ 10.800,0( $ 2.700,0(
Total Gastos Administrativos $ 34.368,50 $9.229,63
GASTOS DE VENTAS
Marketing y Promocién $38.000,p0  $9.500,0d
Total Gastos Ventas

Subtotal Gastos Adm y Ventas $341.041,21 $85.897,8(
Subtotal Mensual $ 28.632,6(
Capital de Trabajo (3 meses) $ 85.897,8(

Fuente:Investigacion realizada

Elaborado por: Ana Maria Eljuri C. / Gabriela Alejandra ConstaRte

4.2.4Flujo de Efectivo

4.2.4.1Ingresos

Los ingresos anuales que tendra la empresa sebBagamente en el
total de ventas anuales, en el primer afio de faaoiento se tendra un
total de ventas de: $280.834,06, refiriéndose &l tde ventas de

malteadas que sera el primer producto que comiei empresa. A
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partir del segundo afio los ingresos aumentan yasguéanzan dos
nuevos tipos de productos, paletas y tubos, dandtal de ventas de
$339.476, aumentando asi un 21%. Para el calailaslingresos se
tomd en cuenta factores fundamentales como, eladerobjetivo en el
cual la empresa quiere llegar anualmente ademasatekentaje de
consumo por tipo de helado y la frecuencia de aoosde cada uno, otro
factor para el aumento anual de los ingresos eseelo que se definio
por el mercado y una tasa promedio de inflacion4dé) los ingresos

esperados son los mismos que en el escenario fcaamtp

4.2.4.2Egresos

Costo de produccion

En este escenario para definir los costos de pod@luse tomo en cuenta
costos de materia prima directa, que son todosmaseriales que

intervienen directamente en la produccién de ldados o malteadas,
tales como: leche, azucar, licor, etc. Los cudleson obtenidos en
proporcién a los datos de la receta base de urddede licor de

TILNICES (The Institute for Liquid Nitrogen Ice Gam Experimental

Studies). Dentro de estos materiales se obtiereosio total de materia
prima para el primer afio de ventas por: $258.701alénano de obra
directa tiene un costo total de $5.670,00, en cuartostos indirectos de
fabricacion se toma en cuenta un valor impresclagibra este escenario

gue es el costo de desarrollo del producto enelsguncluyen todos los
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estudios para lograr las recetas, sabores y censiatde las mezclas
para el helado este valor para el primer afio sumatal de $3.500,00,
ademas existen otros costos que no afectan direotaral producto tales
como: servicios basicos, suministros de aseo, diygienes, que son
similares a los del escenario franquiciado excldgetos pagos de
licencia de franquicia este valor es de $13.0596880s estos costos
suman y dan como resultado un costo de produccidmal ade

$277.431,08. (Anexo 12).

4.2.4.3Gastos Operativos No Distribuidos

Dentro del rubro, gastos operativos no distribuideshan tomado en
cuento gastos que van a ser necesarios para eldaesdel negocio tales
como: sueldos de personal administrativo, gastosergées de
administracion, gastos promocionales, etc. Dammlnocresultado un
valor anual total en el primer afio de: $63.306,750s cuales irdn
aumentando con los afios de acuerdo a la tasa ldeidonf definida y
ademas por el aumento de la produccion, de lasasepnt de las
estrategias de implementacion y de marketing queresdizan de
diferente manera cada afio, y es importante recgleareste valor toma

en cuenta los mismos componentes en los dos egrefiaancieros.

Después de la resta de cada uno de estos rubratanmasmo resultado
una perdida antes de impuestos de $(57.733,76pu&se notar que los

costos de produccion dentro de este escenario sgraltos, ya que las
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materias primas se las comprarian directamente yadps precios son
mas altos. Dentro del analisis del proyecto que Saafios, en este
escenario todos los afios se presentan perdidaswitidad neta, donde
todavia no se han tomado en cuenta los gastostelesas para poder
cubrir el préstamo realizado. Es decir el proyexiGe muestra rentable

en este escenario como se puede observar en ebAgex

4.2.5Valor Presente y Valor Presente Neto (VA 'y VAN)

Al obtener los flujo de efectivo por 5 afos, sgotra tiempo presente los
valores dando como resultado un valor negativdbd24.552,89072), es decir
todo esto seria la pérdida del negocio por 5 agdsrttionamiento, al ser este
valor tan negativo se concluye que el proyecto serario de produccion
local no es rentable. Y ademas teniendo una ibrede $97.222,47 se puede
concluir que el valor presente neto es de: ($22437§ lo cual muestra la

inconsistencia de este escenario.

4.2.6 Tasa Interna de Retorno

Finalmente se intento calcular la tasa internaadermo para afirmar que el
negocio en este escenario nos es rentable, pertopwmalores dados flujos
negativos dados en los 5 afos, el TIR es negaticadl respalda un escenario

negativo.



5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

* El mercado en el cual se desarrollara la empresa eésercado, combinando
dos categorias de producto, como son el heladdigoej en el pais cada una
de estas categorias mueve por lo menos 500 milldeeddlares anuales, al

combinarlas se garantiza la existencia de una desnaotencial abierta.

* A nivel mundial los negocios que manejan heladoscde se reducen a tres
casos franquiciados, en Estados Unidos existealagfricia con el nombre
Blend’s; en Colombia la empresa Licor Cream matesjabién una extension
de franquicias, y para octubre de este afio en Gumdoingresd un nuevo
concepto de franquicia de tubos de helado de liper se llama Freeze y

piensan franquiciarlo a mediano plazo.

* Dentro de las oportunidades mas importantes qeacntrd para el desarrollo
de este producto son: No existen competidores tdsepara la linea de
productos que maneja la empresa. Existe un gemnento del mercado de
helados en el Ecuador; El habito de beber alcohokleEcuador es muy
grande; La tendencia a tener nuevas experienciasao a lo gastronémico
esta creciendo a nivel mundial, y el desarrollondevas categorias tiene un

impacto mayor que el ingreso en categorias exesegrt l0s paises.
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* Las amenazas que el negocio tendria que enfremtacigalmente las
normativas de Estado con respecto a los sectooeligirvos privados; las al
tas restricciones para la importacibn de productoaguinarias y materia
prima; la falta de apoyo a inversion extranjera mespncia de marcas
extranjeras en el pais. El poder adquisitivo desltuatorianos disminuye cada

vez.

* Después del analisis realizado para poder obtewrcantidades reales y
potenciales de clientes, llamadas de otra manem anercado objetivo y

demanda real, se obtuvieron los siguientes resdtad

= El mercado objetivo del proyecto incluye un total 2i70.482 habitantes,
para el cual se tomaron en cuenta ciertos factates como: edad, nivel

socioecondmico, etc.

= La demanda real obtenida sobre el mercado objesvide 67.525 personas
gue representa un 25% debido a que seria muy spdirdéecir que toda la
demanda potencial consumira los productos durdnpgireer afio. Para
este calculo se tomaron en cuenta ciertos aspeotos: el porcentaje de
quitefios que consumen licor, luego por el porcergag estarian dispuestas
a pagar un precio por los helados de licor (67,%%or ultimo por el

porcentaje que comprarian este tipo de helados)(65%

= Teniendo en cuenta que la frecuencia diaria ddgavisn la zona de la

Mariscal es de 100.000 personas diarias de juewgbado es un numero
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accesible y real que tiene proyecciéon de crecimiahimercado objetivo en

un largo plazo.

El cliente fijo al que se apuesta en el negociocéugrincipalmente los

siguientes factores:

Encontrar el tipo de licor que mas prefieren ennajor lugar para
consumirlo con un concepto de local o punto de avéhight” estilo

playero, con una barra, sillas altas y servici@aplawvar.

Consumir una cantidad considerable de licor en eattade compra.

» La presentacion mas apetecida por lo clientes kern@alteada o granizado
con helado de licor, seguido por bolas o copagjougna paleta estilo
Casero de Pingtino y como ultimo tubos con helagltiadr tipo bolo, de

acuerdo a su percepcion de producto.

= Los precios que estarian dispuestos a pagar parépsde producto deben

ir entre 1 y 5 délares, dependiendo la presentacion

» La frecuencia de compra estd ligada a los factesgwrienciales que
ofrezca el punto de venta y la satisfaccion deldpcto sobre sus

expectativas.
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* EIl nivel estratégico a utilizar se fundamentan émmarketing mix y los
factores claves del éxito sobre los cuales sezaralnodificaciones de acuerdo

a la etapa en la que se encuentre el negocio.

= El mix de marketing del proyecto incluye como prcidu Helado de licor
artesanal en bolas, malteada o granizado de petetas y tubos, en ambos

escenarios.

» En el escenario de produccién franquiciado el nemie la marca es
LICOR CREAM, manejando los slogans: “La ultima ysneamos” y “La

mejor forma de comenzar la rumba es con un heladical”.

= En el escenario de produccion local el nombre dedeca es LICOR ICE,
manejando los slogans: “El licor que quieres y colmoquieres” y

“Rumbeando tus sentidos”.

= En cuanto a precio, los precios fueron definidos gganercado y por los

resultados del estudio de mercado.

= En cuanto a plaza se resume en: tener la calidadodeicto correcta, en el
lugar correcto, en la cantidad correcta en el mémenrrecto, al precio
correcto, contando con un solo punto de ventaiabimel negocio que se
ubicard cerca de la Plaza Foch, con un canal dd @jves decir llegando
directamente al cliente. Ya que después de analzaercado tanto con

encuesta como en Focus Group, ese lugar fue elmeésionado. Luego
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habra una ampliacion del canal de distribucion lacales al final de la

proyeccion que son 5 afos.

* La evaluacion financiera es la que determina eh&o de implantacion del

negocio, y dentro de la misma se evaluaron ventlgdss dos escenarios.

= La conclusion de la produccién local después deamdlisis financiero
bastante real, arroja como resultado que no eabientya que en los flujos
anuales pudimos ver que cada afio habia pérdidaejdaticio, dada
basicamente por el alto costo de la materia prademas de un capital de
trabajo alto en el primer afio y un endeudamien® supera el 50% del
valor real del proyecto. La tasa interna de retgror tanto salié negativa y

afirmé que el proyecto no es rentable.

= Dentro del escenario franquiciado se puede condué& es un proyecto
rentable ya que los flujos son positivos duranseS@fios de analisis, dando
de igual manera una tasa interna de retorno pasitaita, lo que nos ayuda
a la conclusion del mismo, de igual manera la peride recuperacion es 3

afos 2 meses, que segun datos del sector es mug. bue

5.2 RECOMENDACIONES

¢ Al ser un nuevo producto en el mercado, la emptiesa mucho que ofrecer,
el mercado en el cual se desarrolla la empresauresmercado que

constantemente busca innovacion, por lo se delmvaenanto en productos
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como en imagen constantemente. Ademas de quecrdimuwidad se deben
hacer analisis de mercado simples para conocerlasasecesidades de los

clientes.

La recomendacion sobre el desarrollo de una nuatesyaria es el registro del
comportamiento del mercado desde el lanzamiengs@enuevo producto para
de acuerdo a ello utilizar las estrategias defsinldnacer una reestructuracion
de la estrategia en caso de que la reaccién seaom@snos rapida de lo
esperado, y con esto generar una fuerte barrereentlada a nuevos
competidores construyendo factores diferenciadéuestes como base de

marca.

Con la proyeccion de demanda del proyecto tenemosumero realista de
clientes potenciales con una oportunidad de exganisical y nacional, la
recomendacion para la atencién a la demanda esxigten nichos de mercado
por explotar mientras la marca crece, y los monsed&consumo potenciales
son muy diversos lo que representa una oporturdéadrecimiento si se los
reconoce a tiempo y se aplican estrategias pasaklasegmento fijo de

mercado.

Después del analisis financiero realizado, se remuta que el escenario que
debe manejar la empresa debe ser el escenariouiteatp ya que la

rentabilidad es buena, y se contaria con el apeyand marca ya posicionada
en su mercado, y ya cuentan con experiencia ddatnmismo. Ademas que el

valor del endeudamiento externo es menor. En i imanciera también se
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recomienda mantener porcentajes maximos de as@naide costo para

controlar los ingresos.
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ANEXO 1

FLUJO DE EFECTIVO ESCENARIO FRANQUICIADO

PROYECCION ANO 0 1 2 3 4 5
INGRESOS
Malteadas 1/2 litro $271.47293 $253.125,10 $311.538,59 $2722696% 292.067,43
Tubos 3 onzas $- $34.939,44 $43.002,39 $37.627,09 $407314,
Paletas 3,5 $- $51.411,45 $63.275,63 $55.366,18 $ 59R20,
Total Ingresos $271.472,928 $ 339.475,99$417.816,610$ 365.589,533% 391.703,072
COSTO DE PRODUCCION
Malteadas 1/2 litro $131.151,23 $122.287,21 $150.507,34 $ 1319@93% 141.100,63
Tubos 3 onzas $- $19.396,24 $23.872,29 $20.888,26 $ 222380,
Paletas 3,5 $- $27.563,07 $33.923,78 $29.683,31 $ 31903,
COSTOS INDIRECTOS 9.475 9.071 9.326 9.392 9.668
Total Costos Operacion $140.626,206 $178.3181$€217.629,417% 191.657,151% 204.952,381

UTILIDAD DEPARTAMENTAL $130.846,722 $161.158,82 $ 200.187,193% 173.932,382% 186.750,690

GASTOS OPERATIVOS NO DISTRIBUIDOS

Gastos Personal administracion $ 24,926,017 .48P%95 $29.672,195 $41.726,749 $53.070,402
Gastos generales de administracion $19.891,76 19.34,67 $18.957,61 $19.037,95 $18.944,99
Gastos promocionales $38.000,00 $44.130,00 $50.000,00 $43.660,00 $ 36.630,00
Suministros de aseo $ 1.460,00 $ 1.518,40 $1.579,14 $1.642,30 @798
Suministros de oficina $ 333,00 $ 346,32 $ 360,17 $ 374,58 $ 389,56
Total gastos operativos $84.610,77 $93.780,09 10P.569,12 $106.441,58 $110.742,95
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS, EMP. DEP $ 46.235,% $67.378,81 $99.618,08 $67.490,80 $76.007,74

8T¢



CALCULO DEL PAGO DE UTILIDADES A EMPLEADOS E IMPUES TOS ANUAL

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS, EMP. DEP $46.235,9¢ $67.378,8. $99.618,0¢ $67.490,8( $ 76.007,74
(+) Depreciacion $ 2.684,9¢ $ 2.684,9¢ $ 2.684,9¢ $ 2.485,0( $ 2.485,00
() Intereses $ 3.710,7¢ $ 2.908,4: $ 2.106,1( $1.303,7¢ $ 501,45
(=) Utilidad para pago empleados $45.210,17 $67.155,3¢ $100.196,9! $68.672,0. $77.991,28
PAGO UTILIDADES EMPLEADOS $6.781,5¢ $10.073,3( $15.029,5¢ $10.300,8( $11.698,69
PAGO IMPUESTOS $9.222,8¢ $13.128,87 $18.736,8! $12.841,67 $14.584,37
CALCULO FLUJO DE CAJA OPERATIVO
EBIT(antes de reparticiones) $46.235,95 $67.378,81 $99.618,08 $67.490,80 $ 76.007,74
(-) Servicio de Deuda (capital anual por pagar) 6.2,126 $6.782,13 $6.782,13 $6.782,13 $6.782,13
(-) Reparticion a Empleados $6.781,53 $10.073,30 $15.029,54 $10.300,80 $11.698,69
(-) Impuestos $9.222,88 $13.128,87 $18.736,83 $12.841,67 $14.584,37
FLUJO DE CAJA OPERATIVO Después de Impuestos $2349,42 $37.394,50 $59.069,58 $37.566,20 $42.942,55
Flujo de Caja del Proyecto $(73.910,63) $23.449,42 $37.39450 $59.069,58 $37.566,20 $42.942,55

VP $80.898,5
Inversion $ (73.910,63)
VPN $6.987,87

TIR 40,86%
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PROYECCION DE VENTAS ESCENARIO FRANCUICIADO

ANEXO 2

MERCADO POTENCIAL | 67525 PERSONAS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

MERCADO OBJETIVO 15% 13% 16% 14% 15%
DEMANDA ANUAL OBJETIVO 10128,75 8778,25 10804 9453,5 10128,75
TASA DE INFLACION 0% 4% 4% 4% 4%

Por(ijeentaje CONSUMO

PRODUCTO consumo  ANUAL EN PRECIO
UNIDADES
Anual
Malteadas 1/2 litro 4,05 $280.834,08253.125,1(0 $311.538,59 $272.596,26 $292.067,43
Tubos 3 onzas 19% 2,3 1,68 N/A $34.939,44 $43.002,39 $37.627,09 $40.314,74
Paletas 3,5 24% 2,9 1,96 N/A $51.411,45 $63.275,63 $55.366,18 $59.320,91
Fuente: Investigacion de mercados 12,0

Visita mensual al punto de venta 1 | $280.834,06 $339.476,00 $417.816,61 $365.589,53 $391.703,07
Un producto por visita por cliente 1
Consumo anual en unidades 12

Malteadas 1/2 litro 69.281 62.445 76.855 67.248 72.052,
Tubos 3 onzas N/A 20.815 25.618 22.416 24.017
Paletas 3,5 N/A 26.293 32.360 28.315 30.338
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CALCULO DE COSTOS DE OPERACION ESCENARIO FRANCUICIA DO
CALCULO DEL COSTO UNITARIO DE VENTA ESCENARIO FRANQ UICIADO

ANEXO 3

Precio de . % Costo de Costo de Incremento | Incremento Precio
Precio de Costo de de Margen
venta en ventas ventas en costo por costo por
venta en .y . . o . . venta | mercado| Esperado
Pesos (Col) 1 46l Franquicia délares importacion | importacion
litro Olares (Ecu) (Col) (Ecua) % en dolares Ecuador Epuador Ecuador
sin IVA
Malteadas 1/2 litro 13450 6,994 50% 3,497 6% 0,41964 1,95832 4,0536 52%
Tubos 3 onzas 3200 1,664 50% 0,832 6% 0,09984 0,93184 1,6786 44%
Paletas 3,5 3600 1,872 50% 0,936 6% 0,11232 1,04832 1,95%4 46%
Margen promedio 48%
sin incluir
COSTOS DE VENTA PARA DEMANDA ANUAL OBJETIVO costos
Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5 indirectos
Malteadas $131.151,23 $122.287,21 $150.507,3: $131.693,9. $141.100,63
Tubo N/A $19.396,24 $23.872,2¢ $20.888,2¢ $22.380,27
Paleta N/A $27.563,07 $33.923,78 $29.683,31 $31.803,55
TOTAL $131.151,23 $169.246,52 $208.303,41 $182.265,49 $195.284,4%
COSTOS INDIRECTOS
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
CIF- Servicios Basicos $4.680,00 $4.867,20 $5.061,89 $5.264,36 $5.474,94
CIF.- Suministros de Aseo $1.460,00 $1.518,40 $1.579,14 $1.642,30 $1.707,99
CIF.-Permisos de Funcionamiento Y
Patentes $650,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
CIF.- Depreciaciones $2.684,98 $2.684,98 $2.684,98 $2.485,00 $2.485,00
TOTAL $9.474,98 $9.070,58 $9.326,00 $9.391,66 $9.667,93
[ TOTAL COSTOS DE OPERACION $140.626,21 $178.317,10 $217.629,42 $191.657,15 $204.952,38

| X44
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ANEXO 4

CALCULO DE COSTOS INDIRECTOS ESCENARIO FRANCUICIADO

COSTOS INDIRECTOS OPERATIVOS Y DE MANTENIMIENTO

RUBRO COSTO MENSUAL | MESES | COSTO ANUAL
MPI.- Manten. Muebles y Equipo de Ofici $200 1 20
MPI.- Manten. Instalaciones Indust. $500 1 $500
MPI.- Manten. Maquinaria Equipo Indust. $750 1 @75
MPI.- Costo Reacondicionamiento equipos $800 1 $800
TOTAL $2.250
COSTOS INDIRECTOS SERVICIOS BASICOS
RUBRO COSTO MENSUAL MESES COSTO ANUAL
MPI.- Agua y Alcantarillado $180 $12 $2.160
MPI.- Servicio Electrico $210 $12 $2.520
TOTAL $4.680
COSTOS INDIRECTOS SUMINISTROS Y PERMISOS
RUBRO Q COSTO ANUAL
MPI.- Permisos de Funcionamiento Y Patentes 1 $300
MPI.- Licencia anual de Funcionamiento Turisticd DRIS 1 $200
MPI.- Permiso Sanitario de Funcionamiento 1 $150
TOTAL $650




CALCULO DE COSTOS NO OPERACIONALES ESCENARIO FRANCU ICIADO

COSTOS NO OPERACIONALES

ANEXO 5

GASTOS DE PERSONAL DE ADMINISTRACION

]

)

GPA.- Sueldos y Salarios, BENEFICIOS $24.926,02 $28.480,70 $29.672,19 $41.726,75 $53.070,4(
TOTAL $24.926,02 $28.480,70 $29.672,19 $41.726,75 $53.070,4(
GASTOS GENERALES DE ADMINISTRACION

GGA.- Seguridad y Vigilancia $4.200,00 $4.368,00 $4.542,72 $4.724,43 $4.913,41
GGA.- Suministros Oficina $333,00 $346,32 $360,17 $374,58 $389,56
GGA.- Telecomunicaciones $468,00 $486,72 $506,19 $526,44 $547,49
GGA.- Manten. Instalaciones Admin $380,00 $395,20 $411,01 $427,45 $444 55
GGA.- Arriendo $10.800,00 $10.800,00 $11.232,00 $11.681,28 $12.148,53
Intereses Deducibles Ins. Financieras $3.710,76 $2.908,43 $1.905,52 $1.303,78 $501,45
Gastos promocionales $38.000,00  $44.130,00  $50.000,00 $43.660,00 $36.630,0(
TOTAL $57.891,76 $63.434,67 $68.957,61 $62.697,95 $55.574,99

TOTAL COSTOS DE NO OPERACIONALES $82.817,77 $91.915,37 $98.629,81 $104.424,70 $108.645,4(

D
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ANEXO 6

CALCULO DEL RENDIMIENTO ESPERADO ESCENARIO FRANCUIC [ADO

Afno 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
$92.292,75 $ 100.985,95 $ 107.955,81 $113.816,37 $ 118.313,33
41% 37% 34% 38% 38%

38%

48%

18%

30%

6%

20%




225

ANEXO 7

CALCULO DE REMUNERACIONES ESCENARIO FRANQUICIADO Y LOCAL

INGCER

Administrativa

Administrador

Nro. Personas

Remuneracion

Mensual

Operativos

Limpieza / Atencion al client

Salario Atencion al cliente de acuerdo a horariosealtrabajo con recargos

HORAS DE
SUELDO BASE 295 i 160,00
CALCULO
Valor diario o
) Valor diario
COSTO HORA 1,84375 Recargo miércoles a ]
) sabado
viernes
HORARIO REGULAR
4 HORAS $ 5,00 $ 10,00
DE 15:00 A 19:00
HORARIO NOCTURNO
4 HORAS 25% $9,2p $ 18,44
DE 19:00 A 23:00
HORARIO NOCTURNO
DE 23:00 A 24:00 (1 hora
_ 1 HORAS 50% $2,77 $ 5,53
suplementaria antes de las
24:00)
HORARIO NOCTURNO
DE 24:00 A 02:00 (2 horas
_ 2 HORAS 100% $7.38 $ 14,75
suplementarias luego de
las 24:00)
TOTAL DIARIO $ 24,36 $ 48,72
DIAS DE TRABAJO AL MES 16 4
TOTAL SUELDO $ 389,75 $ 194,88

SUELDO MENSUAL

$ 584,63




Personal ANO 1 No. | Sueldo Mensual| Sueldo Anual | IESS 12.15% 13ro 14to | Fondos de reservd TOTAL ANO 1 APOTF?I'-II-EASLIESS
Administrador 1 500,00 6.000,00 729,00 500,00 264,00 7.493,00 729,00
Atencion al cliente 2 584,63 7.015,50 852,38 584,63 264,00 17.433,07 852,38

TOTAL ANO 1 1.084,63 13.015,5(Q 1.581,38 1.084,63 528,00 0,00 24.926,02 1.581,38

Personal ANO 2 No. | Sueldo Mensual| Sueldo Anual | IESS 12.15% 13ro 14to | Fondos de reservd TOTAL ANO 2 APOTRO'I'-ll—EASLIESS
Administrador 1 535,00 6.420,00 780,03 535,00 290,40 535,00 8.560,43 1.315,03
Atencion al cliente 2 625,55 7.506,59 912,05 625,55 290,40 625,55 19.920,27 1.537,6(Q

TOTAL ANO 2 1.160,55 13.926,5¢ 1.692,08 1.160,55 580,80 1.160,55 28.480,7( 2.852,63

Personal ANO 3 No. | Sueldo Mensual| Sueldo Anual | IESS 12.15%| 13ro 14to Fondc(>§ﬁdoe3r)eserva TOTAL ANO 3 APOTRO'I'-ll—EASLIESS
Administrador 1 556,40 6.676,80 811,23 556,40 319,44 556,40 8.920,27 1.367,63
Atencion al cliente 2 650,57 7.806,85 948,53 650,57 319,44 650,57 20.751,92 1.599,10Q

TOTAL ANO 3 1.206,97 14.483,65 1.759,76 1.206,97 638,88 1.206,97 29.672,19 2.966,73

Personal ANO 4 No. | Sueldo Mensual| Sueldo Anual | IESS 12.15%| 13ro 14to Fond?zﬁ%e;)eserva TOTAL ANO 4 APOTRO'I'-ll—EASLIESS
Administrador 1 578,66 6.943,87 843,68 578,66 351,38 578,66 9.296,25 1.422,34
Atencion al cliente 3 676,59 8.119,12 986,47 676,59 351,38 676,59 32.430,50 1.663,07

TOTAL ANO 4 1.255,25 15.062,9¢ 1.830,15 1.255,25 702,77 1.255,25 41.726,75 3.085,40

Personal ANO 5 No. | Sueldo Mensual| Sueldo Anual | IESS 12.15%| 13ro 14to Fondc(>§ﬁdoe5r)eserva TOTAL ANO 5 APOTRO'I'-ll—EASLIESS
Administrador 1 601,80 7.221,63 877,43 601,80 386,52 601,80 9.689,18 1.479,23
Atencion al cliente 4 676,59 8.119,12 986,47 676,59 386,52 676,59 43.381,22 1.663,07

TOTAL ANO 5 1278,39576§ 15340,74927 1863,90103 1278,396 773 1278,39576 53070,4 3142,2968

9¢¢
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ANEXO 8

RAZON COSTO BENEFICIO ESCENARIO FRANCUICIADO
RAZON COSTO/BENEFICIO (BENEFICIOS)

Periodos Flujo Fondos VA Flujo
1 $ 23.449,42 $ 18.760,01
2 $ 37.394,50 $ 23.933,70
3 $ 59.069,58 $ 30.245,93
4 $ 37.566,20 $ 15.388,68
5 $42.942,55 $ 14.073,20
Total $102.402

Forma de Célculo Razon Costo Beneficio (Costos)

[Activos Fjos [ 14250 |
Gastos de Constitucién $ 650,00
Promocion lanzamiento $ 21.340,00
Sueldos pre-apertura $-
Capital de Trabajo $51.317,43
Préstamo $3.710,76
TOTAL $91.268,19

RAZON COSTO/BENEFICIO 1,12
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ANEXO 9

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION ESCENARIO
FRANCUICIADO
PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

Periodos de Recuperacion de Deuda VA Flujos VA Flujos Acumulados

1 $ 23.449,42 $ 23.449,42
2 $ 37.394,50 $ 60.843,93
3 $ 59.069,58 $119.913,50
4 $ 37.566,20 $ 157.479,71
5 $ 42.942,55 $200.422,26

59.070 12

Inversion Inicial 13.067 X

$ 73.910,63
3 meses

RECUPERACION: 3 afos y 3 meses
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DETALLE DE ACTIVOS ESCENARIO FRANCUICIADO

MUEBLES Y ENSERES

ANEXO 10

Concepto Cantidad Medida Vélor Inversion
Unitario
Mesas altas 5 unidad 250,00 1.250,00
Sillas altas 30 unidad 50,00 1.500,00
Barra de atencion 1 unidad 800,00 800,00
Muebles altos y bajos 3 unidad 600,00 1.800,00
Bar 1 unidad 1.200,00 1.200,00
Estanteria para materia prima (2*1*0,b) 1 unidad 0,06 150,00
Total 6.700,00
Concepto Cantidad Medida V?IOT Inversion
Unitario
CONGELADOR 2 UNIDAD 600,00 1.200,00
CONGELADOR EXHIBIDOR 1 UNIDAD 2.000,00 2.000,00
Bartidora Kitchen AID 1 UNIDAD 800 800,00
SELLADORA AUTOMATICA 1 UNIDAD 1000 1.000,00
WIFI 1 UNIDAD 500,00 500,00
TERMINAL DE DATAFAST 1 UNIDAD 470,00 470,00
TELEFONO 1 UNIDAD 130,00 130,00
Television Plasma 42° 1 UNIDAD 1000 850,00

Total 6.950,00
EQUIPO DE COMPUTACION

Valor

Concepto Cantidad Medida Inversion

Unitario

COMPUTADORA LAPTOP UNIDAD 600,00 600,00

Total 600,00
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UTENSILIOS DE COCINA

Valor

Concepto Cantidad Medida ~ Inversién
Unitario

COPAS 200 UNIDAD| $0,35 70
VASOS 100 UNIDAD| $0,20 20
PLATOS BASE 100 UNIDAD | $1,25 125
CUCHARAS 200 UNIDAD | $0,20 40
CUCHILLOS 10 UNIDAD | $0,20 2
SORBETES 1000 UNIDAD| $0,01 10
BOWL 10 UNIDAD | $ 20,00 200
VASQUETAS DES LTS 20 UNIDAD | $ 15,00 300
CUCHARETAS NITROGENO 2 UNIDAD | $0,60 1,2
RECIPIENTES DE NITROGENO LIQUIDO 5 UNIDAD | $9,00 45
ESPATULAS 20 UNIDAD | $2,50 50
CUCHARA DE HELADO 20 UNIDAD | $4,00 80

TOTAL 943,2

INSTALACIONES Y ADECUACIONES

Cantidad

Concepto

Sistema de iluminacién

Valor Unitario ‘ Inversion

$450

,00

$450,00

Sistema de sonido

Total

1

$900,00

$900,00
1.350,00

LICENCIAS

Concepto

Cantidad Medida

Valor

Unitario

Inversién

LICENCIA FRANQUICIA 1 UNIDAD | 4.250,00 4.250,00
DATAFAST (TODAS LAS TARJETAS) 1 UNIDAD 800,00 800,00
LICENCIA DE SOFWARE DE FACTURACION 1 UNIDAD 1.000,0Q9 1.000,0Q

Total 6.050,0C
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SUMINISTROS DE OFICINA

Valor

Concepto Cantidad Anual Medida - Costo
Unitario

Esferos Caja 5,00 20,00
Papel Resma 5,00 15,00
Carpetas 10 Unidad 3,00 30,00
Marcadores 1 Caja 12,00 12,00
Facturas 15 Bloque 15,00 225,00
Sobres 15 * 10 100 Unidad 0,25 25,00
Grapas 1 Caja 3,00 3,00
Clips 1 Caja 3,00 3,00

Total

SUMINISTROS DE ASEO Y MANTENIMIENTO

333,00

Concepto

Cantidad

Medida

Valor
Unitario

Total

Escobas 20 unidad 2,00 40,00
Trapeadores grandes 20 unidad 4,00 80,00
pafios de limpieza 80 unidad 2,00 160,00
Pulidor liquido 40 litro 4,00 160,00
Desinfectante liquido 80 litro 3,00 240,00
Aromatizante 20 600 cc 3,00 60,00
Limpiador de madera 40 500 cc 4,00 160,00
Lava Vajillas 50 500 cc 6,00 300,00
Cepillos de bafio 50 unidad 2,00 100,00
Guantes 80 unidad 1,00 80,00
Gorro 80 unidad 1,00 80,00

1.460,00



DEPRECIACION Y AMORTIZACION DE ACTIVOS ESCENARIO FR  ANCUICIADO
DEPRECIACION ACTIVOS

Costo
6.700,0(

Concepto Porcentaje

10%

Muebles y Enseres

Dep. Mensual

Dep. Afio 1

Dep. Afio 2

Dep. Ao 3

Dep. Afio 4

ANEXO 11

Dep. Afio 5
670,00

Total
3.350,00

Equipo y Maquinaria 10% 6.950,0( 57,92 695,00 695,00 695,00 695,00 695,00 3.475,00
Equipo de computacion 33,33% 600,0 199,98 199,98 199,98 0,00 0,00| 599,94
1.565 1.565 1.565 1.365

Valor

Concepto

Infraestructura

Amort. Mensual

1.365 YL 8 L

AMORTIZACION ACTIVOS

Amort. Afol

Amort. Afo2

Amort. Ano3

Amort. Alo4  Amort. Aflo5

Total

Licencia de franquicia

Utensilios basicos

1.350,00 270,00 270,00 270,00 1.350,00

4.250,00 70,83 850,00 850,00 850,00 850,00 850,00 4.250,00

943,20 471,60 471,60 943,20
1.120 1.120 1.120 1.120

1.120 5.600

[ANA



FLUJO DE EFECTIVO ESCENARIO PRODUCCION NACIONAL

ANEXO 12

PROYECCION ANO 0 1 2 3 4 5
INGRESOS
Malteadas 1/2 litro $271.472,035 253.125,10 $311.538,59 $272.596,26 $ 292.067,43
Tubos 3 onzas $- $34.939,44 $43.002,39 $37.627,09 $40.314,74
Paletas 3,5 §- $51.411,4% $63.27563 $55.366,18 $59.320,91

Total Ingresos

COSTO DE PRODUCCION
Malteadas 1/2 litro
Tubos 3 onzas
Paletas 3,5
Desarrollo de producto
COSTOS INDIRECTOS
Total Costos Operacion

UTILIDAD DEPARTAMENTAL

GASTOS OPERATIVOS NO DISTRIBUIDOS

Gastos Personal administracion

Gastos generales de administracion

Gastos promocionales

Suministros de aseo

Suministros de oficina

Total gastos operativos

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS, EMP. DEP

$271.472,928p 339.475,995% 417.816,610% 365.589,533% 391.703,072

$ 250.077,735 242.502,96 $ 310.403,79 $282.467,45 $ 314.749,44
$- $21.040,22 $26.931,48 $24.507,6% $27.308,52
$- $31.322,1% $40.092,35 $36.484,04 $40.653,64

$ 3.500/00 $ 1.600,0( $ 900,00 $ 1.700,0(¢ $ 1.200,0(
12.925 10.445 10.025 10.917 10.720

$ 266.502,70% 306.909,905% 388.352,580% 356.075,714% 394.631,450

$4.970,221  $32.566,090 $29.464,029 $9.513,819 $(2.928,378)
$ 24.926,0$713.926,585 $29.672,19% $6.943,872 $7.221,627
$23.130,/322.254,83 $21.024,7) $20.581,34 $19.785,86

$ 38.000,00%$ 44.130,00 $50.000,00 $43.660,00 $ 36.630,00
$1.460,00 $ 1.518,4( $1579,14 $1.642,3( $ 1.707,9¢

$87.516,75 $81.829,82 $102.276,04 $72.827,51 $65.345,48

$(82.546,8) $ (49.263,73) $(72.812,01) $ (63.313,70) $ (68.273,86)

€ee



CALCULO DEL PAGO DE UTILIDADES A EMPLEADOS E IMPUES TOS ANUAL

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS, EMP. DEP

(-) Depreciacion

(-) Intereses

(=) Utilidad para pago empleados
PAGO UTILIDADES EMPLEADOS
PAGO IMPUESTOS

CALCULO FLUJO DE CAJA OPERATIVO
EBIT(antes de reparticiones)

(-) Servicio de Deuddcapital anual por pagar)
(-) Reparticion a Empleados

(-) Impuestos

FLUJO DE CAJA OPERATIVO Despues de Impuestos

)

$(82.546,53] $(49.263,73] $ (72.812,01] $ (63.313,70] $ (68.273,86
$1.834,9¢ $1.8349 $1.83494 $1.6350( $1.635,0(
$7.029,7] $5509,79 $3.989,8% $2.469,91 $ 949,96

$(91.411,24] $ (56.608,50] $ (78.636,83] $ (67.418,60 $ (70.858,82

$ - $ - $ - $ - $ -
$- $- $- $- $-

$ (82.546,53) $ (49.263,73) $ (72.812,01) $ (63.313,70) $ (68.273,86
$ 12.848,200$ 12.848,20 $12.848,20 $12.84820 $ 12.848,2(

P - $ - $ - $ - $ -
$|- $ - $ - $ - $ -
$(9894,73) $(62.111,93) $ (85.660,21) $ (76.161,90) $ (81.122,06

Flujo de Caja del Proyecto

VP ($176.991,34144)
Inversion $ (104.241,00)

VPN ($281.232,34)
TIR #NUM!

$(104.241,00) $ (95.394,73) $ (62.111,93) $ (85.660,21) $ (76.161,90) $ (81.122,06)

vee



PROYECCION DE VENTAS PRODUCCION NACIONAL

PROYECCION DE VENTAS LICO

RICE

ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANEXO 13

ANO 4

ANO 5

MERCADO OBJETIVO

15%

13%

16%

14%

15%

DEMANDA ANUAL OBJETIVO

9791,125

8778,25

10804

9453,5

10128,75

TASA DE INFLACION

0%

4%

4%

4%

4%

3

!

Porcdeentaje CONSUMO '
PRODUCTO ANUAL EN PRECIO VENTAS PROYECTADAS EN DOLARES
Consumo
UNIDADES
Anual

Malteadas 1/2 litro 57% 6,8 4,0536%$271.472,93$253.125,10$311.538,59 $272.596,26 $292.067,41
Tubos 3 onzas 19% 2,3 1,6786 N/A| $34.939,44 $43.002,39 $37.627,09 $40.314,74
Paletas 3,5 24% 2,9 1,9554 N/A| $51.411,45 $63.275,63 $55.366,18 $59.320,91
Visita mensual al punto de venta 1 TOTAL VENTAS $271.472,93$339.476,00 $417.816,61 $365.589,53 $391.703,07
Un producto por visita por cliente 1
Consumo anual en unidades 12

VENTAS PROYECTADAS EN UNIDADES

Malteadas 1/2 litro 66.971 62.445 76.855 67.248 72.052
Tubos 3 onzas N/A 20.815 25.618 22.416 24.017|
Paletas 3,5 N/A 26.293 32.360 28.315 30.338

GEC



CALCULO DE COSTOS DE OPERACION PRODUCCION NACIONAL

PRECIO LICORES

ANEXO 14

SEGMENTO DE B PRECIO EQUIVALENCIA
, PRESENTACION PRECIO EQUIVALENCIA
LICOR VS DESCRIPCION MARCA DISTRIBUIDOR PRECIO EN
ML SUPERMAXI 1/2 TAZA
PREFERENCIA 10% MENOS LITROS
Crema de cacao |Baileys 750 31,91 28,72 38,3 4,79
CREMOSOS 36% Crema de menta |Bols 700 9,11 8,20 11,7 1,46
Crema de café Bols 700 10,11 9,10 13,0 1,62
Tequila José Cuervo 750 32 28,80 38,4 4,80
; Amareto Bols 700 10,11 9,10 13,0 1,62
DULCE CITRICO 37%
Vodka Ruskaya 750 12,92 11,63 15,5 1,94
Zhumir Pink Zhumir 750 4,2 3,78 5,0 0,63
Ron Bacardi 1750 24,79 22,31 12,7 1,59
DULCE CON HIELO
2691 Whiskey Red Label 750 24,99 22,49 30,0 3,75
0
Aguardiente Nectar Azul 750 13,63 12,27 16,4 2,04
PRECIO PROMEDIO POR TAZA DE LICOR 2,43

9€c



PRECIOS OTROS INGREDIENTES

PRECIO DISTRIBUIDOR

DESCRIPCION MARCA PRESENTACION PRECIO SUPERMAXI

5% MENOS
leche semidescremada Supermaxi 1 litro 0,95 0,90
leche semidescremada Vita 1 litro 0,98 0,93
crema de leche Supermaxi 1/2 litro 1,53 1,45
crema de leche Miraflores 1/2 litro 1,68 1,60
cerezas Al fresco 170 un 3,38 3,21
extractos Dofia Petra 100 cc 1,43 1,36
Huevos Indaves 15 unidades 1,25 1,19
Azucar San Carlos 4,4 Ibs 15 1,43
Nitrégeno liquido Select Sires 1 galén 32 30,40

LEC
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TABLA DE EQUIVALENCIAS

UNIDAD EQUIVALENCIA MEDIDA
1LITRO 4 TAZAS
1/2 LITRO 2 TAZAS
1/4 LITRO 1 TAZAS
1/8 LITRO 01-Feb TAZA
3,785 litros 1 GALON
1LITRO 30 ONZAS LIQUIDAS
1 quart 0,946 litros

RECETA DE PRODUCCION 19 QUARTS
19 QUARTZ EQUIVALEN A 18 LITROS

EQUIVALENCIA INGREDIENTES
3,784 litros leche semidescremada
3,784 litros crema de leche

4 libras azucar

4 onzas extracto de vainilla
8 litros nitrégeno liquido
4 unidades clara de huevo

COSTO PRODUCCION UN LITRO DE RECETA BASE

CANTIDAD MEDIDA INGREDIENTE COSTO
Ya Taza leche con 50% de crema $0,11
Ys Taza Licor $2,43
Ya Litro crema de leche $0,73
Ya libras AzUcar $ 0,08
1 Cucharita extracto de vainilla $0,03
Ys Litro nitrégeno liquido $ 4,02
1 unidades clara de huevo $0,08

COSTO MEDIO DE PRODUCCION POR LITRO

$ 7,47




VENTAS PROYECTADAS EN UNIDADES

Ventas por unidades Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Malteadas 1/2 litro 66971,3C 62444,96 76855,33 67248,472 72051,88
Tubos 3 onzas N/A 20814,99 25618,44 22416,14 24017,29
Paletas 3,5 N/A 26292,61 32360,14 28315,12 30337,63
COSTO MATERIA PRIMA DIRECTA
PRODUCTO Maltelziz((j)as 12 Tubos 3 onzas | Paletas 3,5 onzas

UNIDADES POR LITRO 2 10 9

MATERIA PRIMA DIRECTA 3,734 0,747 0,871

EMPAQUES N/A 0,250 0,300

ETIQUETAS N/A 0,014 0,020

COSTO UNITARIO ANO 1 3,734 1,011 1,191

COSTO PROYECTADO MATERIA PRIMA'Y EMPAQUES

Ventas por unidades Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Malteadas 1/2 litro 3,73 3,88 4,04 4,20 4,37
Tubos 3 onzas N/A 1,01 1,05 1,09 1,14
Paletas 3,5 N/A 1,19 1,24 1,29 1,34

6€¢



COSTO ANUAL MATERIA PRIMA'Y EMPAQUES

Ventas por unidades

Ano 1 ARo 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5
Malteadas 1/2 litro 250077,73 242502,96 310403,79 282467 ,41 314749,44
Tubos 3 onzas N/A 21040,22 26931,48 24507,685 27308,57
Paletas 3,5 N/A 31322,15 40092,35 36484,04 40653,64
TOTAL COSTOS DIRECTOS 250077,73 294865,343 377427,62 343459,113 382711,6(
MANO DE OBRA DIRECTA
Empleados $5.670,00 $5.896,80 $6.132,67 $6.377,98 $6.633,10
TOTAL $5.670,00 $5.896,80 $6.132,67 $6.377,98 $6.633,10
COSTOS INDIRECTOS
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
CIF.-Desarrollo de producto $ 3.500 $ 1.600 $900 1700 1200
CIF- Servicios Béasicos $5.280,00 $5.491,20 $5.710,85 $5.939,28 $6.176,85
CIF.- Suministros de Aseo $1.460,00 $1.518,40 $1.579,14 $1.642,30 $1.707,9¢9
CIF.-Permisos de Funcionamiento Y Patentes $850,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
CIF.- Depreciaciones $1.834,98 $1.834,98 $1.834,98 $1.635,00 $1.635,0(
TOTAL $12.924,98 $10.444,58 $10.024,96 $10.916,58 $10.719,85
TOTAL COSTOS DE OPERACION $268.672,71 $311.206,71 3$93.585,25 $360.753,69 $400.064,55

ove



COSTOS NO OPERACIONALES

GASTOS DE PERSONAL DE ADMINISTRACION

GPA.- Sueldos y Salarios, BENEFICIOS $24.926,02 $28.480,70 $29.672,19 $6.943,87 $7.221,63
TOTAL $24.926,02 $13.926,59 $29.672,19 $6.943,87 $7.221,63

GASTOS GENERALES DE ADMINISTRACION
GGA.- Seguridad y Vigilancia $4.200,00 $4.368,00 $4.542,72 $4.724,43 $4.913,41
GGA.- Suministros Oficina $333,00 $346,32 $360,17 $374,58 $389,56
GGA.- Telecomunicaciones $468,00 $486,72 $506,19 $526,44 $547,49
GGA.- Manten. Instalaciones Admin $300,00 $312,00 $324,48 $337,46 $350,96
GGA.- Arriendo $10.800,00 $11.232,00 $11.681,28 $12.148,53 $12.634,47
Intereses Deducibles Ins. Financieras $7.029,73 $5.509,79 $3.609,86 $2.469,91 $949,96
TOTAL $23.130,73 $22.254,83 $21.024,70 $20.581,34 $19.785,84
TOTAL COSTOS DE NO OPERACIONALES $48.056,75 $36.181,42 $50.696,9( $27.525,21 $27.007,49
TOTAL COSTOS $316.729,4¢ $347.388,17 $444.282,14 $388.278,9] $427.072,03

e
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ANEXO 15

RAZON COSTO BENEFICIO ESCENARIO PRODUCCION LOCAL
RAZON COSTO/BENEFICIO (Miles de Ddlares)

Periodos Flujo Fondos VA Flujo

1 $ (95.394,73) $ (78.730,77)
2 $ (62.111,93) $ (42.307,29)
3 $ (85.660,21) $ (48.154,78)
4 $ (76.161,90) $ (35.336,06)
5 $ (81.122,06) $ (31.062,72)
Total -$ 235.592
RAZON COSTO/BENEFICIO 2,33

Forma de Célculo Razdn Costo Benefcio

Activos Fijos $ 14.250,00
Gastos de Constitucion $ 850,00
Lanzamiento $-
Sueldos pre-apertura $-
Capital de Trabajo $ 85.897,80
Préstamo $ 240,00

TOTAL $101.238
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ANEXO 16

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION ESCENARIO
PRODUCCION LOCAL
PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

Periodos de Recuperacion de

Deuda VA Flujos VA Flujos Acumulados
1 $ (95.394,73) $ (95.394,73)
2 $(62.111,93) $ (157.506,65)
3 $ (85.660,21) $ (243.166,86)
4 $(76.161,90) $(319.328,76)
5 $(81.122,06) $ (400.450,81)
-85.660 12
261.748 X
(37) meses
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ANEXO 17

DETALLE DE ACTIVOS ESCENARIO PRODUCCION LOCAL

MUEBLES Y ENSERES

Concepto Cantidad Medida V.anT Inversion
Unitario

Mesas altas 5 unidad 250,00  1.250,00
Sillas altas 30 unidad 50,00 1.500,00
Barra de atencion 1 unidag 800{00 800,00
Muebles altos y bajos 3 unidad 600,00 1.800,0d
Bar 1 unidad 1.200,0p 1.200,0d
Estanteria para materia prima (2*1*0,5) 1 unidad 0,06 150,00
Total ‘ 6.700,0C

Concepto Cantidad Medida Vfalor Inversion

Unitario

CONGELADOR 2 UNIDAD 600,00 1.200,00
CONGELADOR EXHIBIDOR 1 UNIDAD 2.000,00 2.000,00
Bartidora Kitchen AID 1 UNIDAD 800 800,00
SELLADORA AUTOMATICA 1 UNIDAD 1000 1.000,00
WIFI 1 UNIDAD 500,00 500,00
TERMINAL DE DATAFAST 1 UNIDAD 470,00 470,00
TELEFONO 1 UNIDAD 130,00 130,00
Television Plasma 42° 1 UNIDAD 1000 850,00

EQUIPO DE COMPUTACION

_ _ Valor _
Concepto Cantidad Medida Inversién

Unitario

COMPUTADORA LAPTOP UNIDAD 600,00 600,00

Total 600,00
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UTENSILIOS DE COCINA

Concepto Cantidad Medida V'alor Inversion
Unitario

COPAS 200 UNIDAD| $0,35 70
VASOS 100 UNIDAD| $0,20 20
PLATOS BASE 100 UNIDAD| $1,25 125
CUCHARAS 200 UNIDAD| $0,20 40
CUCHILLOS 10 UNIDAD| $0,20 2
SORBETES 1000 UNIDAD| $0,01 10
BOWL 10 UNIDAD| $ 20,00 200
VASQUETAS DES LTS 20 UNIDAD| $ 15,00 300
CUCHARETAS NITROGENO 2 UNIDAD | $ 0,60 1,2
RECIPIENTES DE NITROGENO LIQUIDO 5 UNIDAD | $9,00 45
ESPATULAS 20 UNIDAD | $2,50 50
CUCHARA DE HELADO 20 UNIDAD| $4,00 80

TOTAL 943,2

Concepto ‘ Cantidad  Valor Unitario Inversién

$450,0Q

$900,00 $900,00
1.350,0C

LICENCIAS

, , Valor >
Concepto Cantidad Medida Inversion

Sistema de iluminacion

Sistema de sonido

Total

DATAFAST (TODAS LAS TARJETAS)
LICENCIA DE SOFWARE DE FACTURACION
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SUMINISTROS DE OFICINA

Valor

Concepto Cantidad Anual Medida U Costo
Esferos caja 5,00 20,00
Papel resma 5,00 15,00
Carpetas 10 unidad 3,00 30,00
Marcadores 1 caja 12,00 12,00
Facturas 15 bloque 15,00 225,00
Sobres 15 * 10 100 unidad 0,25 25,00
Grapas 1 caja 3,00 3,00
Clips 1 caja 3,00 3,00

Total 333,00

SUMINISTROS DE ASEO Y MANTENIMIENTO

Valor

Concepto Cantidad Medida - Costo
Unitario
Escobas 20 unidad 2,00 40,00
Trapeadores grandes 20 unidad 4,00 80,00
pafios de limpieza 80 unidad 2|00 160,00
Pulidor liquido 40 litro 4,00 160,00
Desinfectante liquido 80 litro 3,00 240,00
Aromatizante 20 600 cc 3,00 60,00
Limpiador de madera 40 500 cc 4100 160,00
Lava Vajillas 50 500 cc 6,00 300,00
Cepillos de bafio 50 unidad 2,00 100,00
Guantes 80 unidad 1,00 80,00
Gorro 80 unidad 1,00 80,00

Total




ANEXO 18

DEPRECIACION Y AMORTIZACION DE ACTIVOS ESCENARIO PR ODUCCION LOCAL
DEPRECIACION ACTIVOS

Concepto Porcentaje  Costo Dep. Afio5 Total
Muebles y Enseres 10%| 6.700,00 670,00 3.350,00
Equipo y Maquinaria 10%| 6.950,0Q 57,92 695,00 695,00 695,00 695,00 695,00 3.475,00
Equipo de computacion 33,33% 600,00 16,67 199,98 199,98 199,98 0,00 0,00{ 599,94
1.365 7.424,94

Dep. Mensual Dep. Afiol Dep. Afio2 Dep. Ano3 Dep. Afo4d

AMORTIZACION ACTIVOS

Concepto Afos Valor = Amort. Mensual Amort. Afiol | Amort. Ailo2 Amort. Aio3 Amort. Afio4 Amort. Aflo5 = Total

Infraestructura . 270,00 1.350,00

Utensilios basicos

270

JALA



NORMATIVA DE LA CFN

LIERO I: NORMATIVA SOBRE OFPERACIONES

ANEXO A
CATEGORIA | DIWISION GRUPD | CLASE DESCRIPCION CONDICION OBSERYACION
A 5041 50.1.0 [Werta DeWehiculos Automdtares. MO FINAHC*BLE
G L VISION 50 . . i i ani i I
502 | 5020 | Mantenimizrto ¥ Reparacidn De Wehiculos Automatares. FINANCIABLE Seflna_nclasolo s anle &= automotrices, no la dotacién
exzlusiva de senicios de lavado.
502 50.2.0 [Wenta De Partes, Piezas ¥ Accesarios ['e Wehiculos Automotores. MO FINANCIABLE
504 50.4.0 Wanta, Maptenlmlen‘to “ Reparacion De Motocicletas % Sus Pares, Piezas HO FINAHE AR LE
o Accesonios.
En esta clase abarca la wenta al por menor de
combustibles (carburantes, gasolina, gas licuade del
petriles) para wehiculos automotores v motocicletas, v
para embarcaciones. Esta actividad suele combinarse
505 S0.50 | Wenta al por menor de combustibles para avtomatores. FIMAMHCIABLE cen _Ia vents de Iubrl-:lantes. refngefanta ¥ preductos de
limpieza y de todo tipo para wehiculos automotores e
incluso para otres wsos, como por ejemple querosenao.
Mo obstante =i |a actividad principal & la venta de
combustibles w de lubricantes para automotores, esos
productos deben incluirse en esta clase.
511 5120 |Wenta Al Par Mayar & Cambio e Una Retribucidn o Pap-Gond ata. HO FINAHCIABLE
51z 5431 E:r:t:AlPorMa\,rorDe Matarias Primas Agropecuarias ™ D& Animales FINANCABLE Siemprey cuando no se produzean en el pais
5122 | Wenta Al Por Mayor De Alimentos, Bebidas v Fabdco. MO FIMAHCIABLE
543 5.1.3.1 | Wenta AlPor Mayer De Productos Textiles, Prendas De Westir v Calzada. HO FINAMCIABLE
U 51.3.9 [Verta Al For Mayor De Otros Enseres Domésticos. NO FINAHC ABLE
. £ . En esta claze ze incluve la wenta al por maver de
5.1.4.1 Wenta al por mayer de combustibles = ¢lides, fiquidos, gasecs os y FINAMCI~BLE combustibles sdlidos, liquidos ¥ gaseosos yw productos
productes conexos, conekas
D IVISION 51 51.4.2 [venta Al Par Mayer De hMetales vDé Minerales hetaliferos. NO FINAHC ABLE
En esta clase se incluye la wenta al par mayor de
514 . L. . madera no trabajada v de productos  resultartes de la
5143 Venlta alper mayer de matenale's de constru_cfcmn. arfoules de feneteriay FIMAMHCIABLE elabaracidn primaria de la madera, asi como 1a wenta de
equipo y materiales de fontanara y calefaccidn. . . ! "
pinturas, barnices y lacas, materiales de construccidn,
pigzas w accesorios, v vidrio plano
5440 “Weanta Al Por bd 3yedp De'Otroz Productos Intermadios, Desperdicios N FINANC 4B LE
Lesechos
5.1.5 5.1.5.0 | Venta ALFGT Majpor De Magquinaria, Equipo v Materiales. MO FINAMCIAELE
5.18 5.1.9.0 | Venta &1'Fet Mayor De Otros Productos. HO FINANCIABLE
Wenta AN o Menor En Almacenes Mo Es pecializades Con Surtide
521 sz Compuesto Principalmentes De Alimentos, Bebidas v Tabaco. HO FINANCIABLE
5219 -verda Al PorMenor De Otros Praductos En Almacenes Ho Es pecializades. | NO FINAHCIABLE
559 52 2/ Wanta _AI_PolMenorDe Alimentos, Bebidas % Tabaco En Almacenes i FINANC 4B LE
b IVISION 52 Especializados.
5231 Wenta Al For Manor e Froductes F armacéuticos v Medicinales, MO FINANC A LE
T | Cosméticos v Adicules De Tocadar.
G232 Foga ‘Jeanta AlPorMenor De Productos Textiles, Prendas D e Westir, Calzado i FINANC 4B LE
Arficulos De Cuero,
52.3.3 [Verta Al Por Menor D'e Aparatos, Arficules v Equipo De Uso Domestico. HO FINAMCIABLE

Subfitulo I: Manual de Crédito de Primer Pis o — Anesos

81¢
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ANEXO 19

REQUERIMIENTOS LEGALES FRANQUICIAS

INSTITUCIONES INTERNACIONALES DE REGULACION DE FRAN QUICIAS

El World Franchise Council (Consejo Mundial de BEsnquicias) como entidad que
aglutina a las Asociaciones del Franquicias del dduha buscado que las legislaciones
que se vayan creando en los Paises, promuevasara® del sistema y eviten que se
burocratice con controles inadecuados. Unidroiite(hational Institution for the
Unification of Private Law) ha contribuido con l&lgoracion de un proyecto de Ley de

Franquicias, para ser considerado por los Paisddwtelo como un referente.

Regulacion de franquicias en Estados Unidos

Una regulacion del Federal Trade Commission expedah 1979 (“Disclosure
requirements and prohibitions concerning Franchisiand Business Opportunity
Ventures”) es la legislacion que en al menos quiestados de la Unidn, establecen la
obligatoriedad del franquiciador de hacer conoadaltes de la franquicia y del mismo

franquiciador al interesado en adquirirla, las esae enlistan a continuacion.

- Informacion general del franquiciador, sus predeces, afiliados y una explicacion
de la franquicia

- Informacion histérica de los directores, funcioos, gerentes, etc., relacionados a la
franquicia

- Informacion relativa a los procesos judicialetatreos al franquiciador o a sus
ejecutivos claves

- Informacion sobre antecedentes de declaracid@quigdra del franquiciador

- La tarifa inicial de franquicia (derecho de ed&py las condiciones para su
reembolso

- Los pagos que deben hacerse por la franquicia

- Pagos y costos necesarios para iniciar la ogarat® una unidad franquiciada

- Restricciones que tendra el franquiciador pacunl productos o servicios

- Las obligaciones principales del franquiciado

- Oferta posible de financiamiento por parte dahfuiciador
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- Las obligaciones del franquiciador

- Territorio exclusivo ofrecido por el franquiciado

- Marcas principales a ser licenciadas

- Patentes, derechos de autor y propiedad inteleclativa a la franquicia

- La obligacion del franquiciado de participar disamente en el manejo del punto de
franquicia

- Restricciones de productos o servicios que ehqglueciador podra vender, o
restricciones relativas a clientes

- Terminacion, renovacion, solucién de conflictostyas disposiciones relativas

- Figuras publicas usadas para la promocion

- Estados financieros de ventas, etc, si el framador los elabora

- Detalle de puntos franquiciados

- Estados Financieros del franquiciador

- Copia de documentos relativos a la relacién fuaigdor-franquiciado

- Recibo del UFOC (Uniform Franchise Offering Cieo

Regulacion de franquicias en otros paises

Son muy pocos los Paises que regulan ampliamesteelaciones emanadas por un
contrato de Franquicia, como lo hace los Estadogdddn Sin embargo, puede
mencionarse a Francia, Canada (Alberta), Austrdlihijna, como Paises que han
establecido en sus legislaciones, disposicionesohligan a los franquiciadores a proveer

informacion previa a los interesados.

Mencién especial merecen México y Brasil, paisenbamericanos que también han
introducido legislacion de este tipo, dado el ded#lar alcanzado por el sistema de

franquicias en dichos Paises.
ASPECTOS LEGALES DE LA FRANQUICIA EN ECUADOR
La franquicia supone la obligacion del Franquiciade proveer asistencia técnica al

franquiciado, el know-how del manejo del negoci&n todo caso, siempre el riesgo

empresarial le compete al franquiciado.
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La Franquicia puede incluir la distribucion de proas por parte del franquiciador o por
parte de los proveedores que se establezcan. aPsigniificar que el franquiciado sélo
deba adquirir dichos productos de aquellas fuerdespena de incurrir en violacion

contractual.

Sobre lo que la ley ecuatoriana dice al respectl &tuador no existe legislacion para las
franquicias y la principal fuente de obligacionesbera provenir del convenio que

suscriban las partes. Ademas de esto, es necesasmerar que es obligatorio considerar
las normas establecidas en la Ley de Propiedatkéttal y su Reglamento, asi como en
las disposiciones pertinentes del IEPI (Institutmd&oriano de Propiedad Intelectual) ya
que lo que se concede o permite usar en este éipwegocios, es justamente propiedad
intelectual. Normas juridicas que deben tomarseuemta son también las provenientes

del Cdédigo Civil y el Cédigo de Comercio.

Sin embargo de lo expresado, en el tema laborama@hento del desarrollo de la
franquicia en el Ecuador, se deberan tomar en auast disposiciones del Mandato 8
aprobado por la Asamblea Nacional Constituyen@Dede abril del 2008 (Anexo) el cual
se prohibe la tercerizacion en las actividades gl@ se dedique la empresa. Esto podria
implicar que las empresas que se configuren corangfriciantes deban dedicarse a
actividades de licencia de marcas y propiedadeateal, y no al manejo y operacion del
negocio a franquiciarse. Es imprescindible contar asesoria legal especializada para
este efecto.

Como la unica referencia que encontramos en nulegfislacion de franquicias esta en el
Reglamento a la Ley de Turismo es la que definerdgglisitos para que un negocio

franquiciado pueda operar, siendo los mismos tpgestes:

a) Un nuevo registro correspondiente a la persataral, empresa, sociedad o persona

juridica receptora de la franquicia,

b) La certificacion que acredite la franquicia cedida; y

c) La obtencion de la licencia Unica anual de fomamiento
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NORMATIVIDAD TECNICA, SANITARIA Y AMBIENTAL

Dentro del Ecuador los requerimientos legales peremplementacion del proyecto se

muestran a continuacion con los requerimientosess para su obtencion.

NORMAS TECNICAS
CODIGO DE PRACTICA PARA MANIPULACION DE ALIMENTOS
OBJETO Y ALCANCE
El presente codigo recomienda la aplicacion detipax generales en la manipulacion
(inclusive el cultivo y recoleccion, preparaciomabmracion envasado, almacenamiento,
transporte, distribucion y ventas) de alimentospgrconsumo humano con el objeto de
garantizar un producto inocuo, saludable y sanoienel asimismo como objeto
proporcionar una base para establecer codigos atdiqgar de higiene para productos o

grupo de productos o grupo de productos a los gaeaplicables requisitos especiales en
materia de higiene de los alimentos.

NORMATIVA SANITARIA

Para el funcionamiento de la nueva empresa seereqdar cumplimiento de las normas

establecidas por el Ministerio de Salud.

REGISTRO SANITARIO

Es obligatorio obtener el Registro Sanitario cuasdoelaboran productos alimenticios

procesados.

TRAMITE PREVIO PARA OBTENER EL REGISTRO SANITARIO

Obtencién previa del informe técnico favorable eriud de un andlisis de control y

calidad.
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Obtencion previa de un certificado de buenas ma@stde manufactura para la planta

procesada.

TRAMITE PARA LA OBTENCION DEL REGISTRO SANITARIO

Presentar la solicitud a la autoridad de saludldormulario Unico con tres copias, que

contiene lo siguiente:

Nombre o razon social del solicitante;

Nombre completo del producto;

Ubicacion de la fabrica (ciudad, calle, nUmercftato);

Lista de ingredientes utilizados (incluyendo ingeete). Los ingredientes deben

declararse en orden decreciente de las proporcumaeias;

Numero de lote;

Fecha de elaboracion;

Formas de presentacion del producto, envase y midoteen unidades del sistema

internacional, de acuerdo a ley de pesas y mediddses muestras de etiquetas de
conformidad a la norma INEN de rotulado;

Condiciones de conservacion;

Tiempo maximo para el consumo; vy,

Firma del propietario o representante legal y dgdresentante técnico; debidamente

registrado en el Ministerio de Salfid.

NORMATIVA LEGAL Y COMERCIAL

PERMISO DE FUNCIONAMIENTO “LEY DE DEFENSA CONTRA IN CENDIOS
Y SU REGLAMENTO ART.250

1. Informe favorable de inspeccion, realizada pbrsefior inspector del Cuerpo de
Bomberos del DMQ.

2. Copia de la cédula de ciudadania del representegal o propietario.

3. Copia del RUC

®LECUADOR. INEN. [http://www.inen.gov.ec/].
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4. Copia del Permiso de Funcionamiento del Cuemddmberos del DMQ del afio
anterior.

5. Copia de la Patente Municipal vigente.”

RECOMENDACION DEL CUERPO DE BOMBEROS EN QUITO

Con el pago de una parte de la patente (10%) se @llservicio que da el cuerpo de
bomberos a todos los locales que desarrollan datiéis econdmicas, mediante el cual
recomiendan la instalacion de equipos contra inosnal las seguridades que debe tener
para evitar los mismos. El cumplimiento de est@®mendaciones le da derecho al duefio
del negocio a reclamar el seguro contra incendie,&s cancelado con todos los pagos de
las planillas de energia eléctrica, en caso deoguera el flagelo. Los requisitos para
obtener este servicio son: comprar un formulari®%Q.20) llenarlo y entregar a los
bomberos; y, conducir a los inspectores al localergial para la verificacion.

PATENTE MUNICIPAL EN QUITO

Es un comprobante de pago emitido por la Admirggirazonal correspondiente por la
cancelacion anual del impuesto de patente munespse grava a toda persona natural o
juridica que ejerza una actividad comercial o itdlals y opere en el Distrito

Metropolitano de Quito.

REQUISITOS

En caso de inscripcion para obtener la patent@imera vez, presentar:

Formulario de declaracién del Impuesto de Patemiginal y copia

RUC original y copia

Copia de cédula de ciudadania

Copia de carta de pago del impuesto predial dekafmurso.

Formulario de categorizacion emitido por la oficida Control Sanitario (para las

actividades comerciales que requieran el permisibesi)

%2 ECUADOR. CUERPO DE BOMBEROS QUITO. [http://wwwimberosquito.gov.ec/Servicios2.html].
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EMISION DE LA LICENCIA METROPOLITANA DE FUNCIONAMIE NTO

Formulario Unico de Licencia Metropolitana de Fam@miento
Copia de RUC

Copia de Cédula de Identidad o Ciudadania del Reptante Legal
Copia de papeleta de votacion del representaraé leg

Persona Juridica: Copia de Escritura de Constitucio

Informe de Compatibilidad de Uso del Suelo ICUSapas establecimientos considerados

como especiales o restringidds.”

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

REQUISITOS GENERALES

Original y copia de la cédula de identidad o deladania.

Original y copia del pasaporte, con hojas de ifieatién y tipo de visa vigente.

Presentacion del certificado de votacion del dltpnaceso electoral

Original y copia de cualquiera de los siguientesudtentos:

ok~ 0N PE

Planilla de servicio eléctrico, consumo telefonie@onsumo de agua potable a nombre
del contribuyente, de uno de los ultimos tres mesdsriores a la fecha de realizaciéon
del trdmite.

6. Si el contribuyente no tuviese ninguno de los dambws anteriores a nombre de el, se
presentara como Ultima instancia una carta de rcggaiuita del uso del bien inmueble,

adjuntando copia del cédula del cedente y el dontovue certifique la ubicaci6fi®
REGISTRO DE MARCAS

Si se desea poner un nombre o logo a sus prodalitesnticios, farmacéuticos o ropas,

debe hacer un tramite en el Instituto Ecuatoriamd’tbpiedad Intelectual (IEPI) ubicada

8 ECUADOR. ILUSTRE MUNICIPIO DEL DISTRITO METROPOIANO DE QUITO.
[http://www.quito.gov.ec/pdf/Reglamento_Procedinadipidf]. Reglamento de requisitos vy
procedimientos para la emisién de la licencia Mgbaitana de Funcionamiento.

® ECUADOR. SERVICIO DE RENTAS INTERNAS — SRI. [wwsvi.gov.ec].
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en la ciudad de Quito (Avda. La Republica 396 yaAdro, edificio Forum, fono 2508

000), con jurisdiccién a nivel nacional.

TRAMITE

1. Comprar formato (USD $0.05) para la busqueda dettme que quiera poner a su
producto (certifica si esta registrada o en tr@mite

2. Cancelar USD $8.00 para la busqueda del nombrendpraducto; igual si es de
servicios, nombre comercial o lema.

3. Esperar 72 horas para la contestacion.

B

Si no hubiere registrado el nombre, entonces dglreisentar la solicitud del Registro
de Signos distintivos.

Formato original del nombre con tres copias.

USD $54.00 para publicar el nombre en la Gaceta Beopiedad Intelectual.

Si fuese persona juridica, debera presentar laseptacion legal.

© N o O

30 dias se concede a las personas para que puesdatar reclamos u oposiciones al
nombre que se quiere registrar.

9. Esperar mas o menosl135 dias para que le extieridttule, previo al pago de
US$28.00.

Los dias domingos esta prohibida definitivamenteelata de alcohol en todo el pais. Se
prohibe ademas el consumo de alcohol en las galless, y quienes sean sorprendidos en
tal actividad seran detenidos hasta por 4 diashémpocios que infrinjan la ley seran
clausurados. (Quito, Agencia Publica de Notic284,0)

LICENCIA UNICA ANUAL DE FUNCIONAMIENTO DE LAS ACTIV  IDADES DE
TURISMO EN EL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

La Licencia es la autorizacion legal otorgada pddnicipio del Distrito

Metropolitano de Quito, a los establecimientos @esas turisticas dedicadas a prestar los

servicios al turista, sin la cual no podran opeyatendra validez del afio en que se la

otorgue. Los primeros 60 dias del siguiente af eleplazo
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Alimentos y Bebidas:

Pueden constituirse como personas naturales agasidientro de esta categoria estan:

- Bares.

- Cafeterias.

- Diversion.

- Fuentes de soda.

- Restaurantes

RECREACION DIVERSION Y ESPARCIMIENTO

Pueden constituirse como personas naturales agasidientro de esta categoria

- Casinos.

- Centros de convenciones.

- Centros de recreacion turistica.
- Discotecas.

- Peias.

- Salas de baile

CERTIFICADO DE REGISTRO TURISTICO DE LA EMQT

Es el instrumento publico en el que se encuentrseritas todas las personas naturales o

juridicas que realizan cualquier tipo actividadessticas previstas en la Ley de Turismo.

Requisitos Generales:

- Formulario de solicitud de inscripcion, se puebéener en las ventanillas de la EMQT
0 en la pagina web www.quito-turismo.gov.ec.

- Copia de la cédula de ciudadania y de la papeletarotacion del propietario o
representante legal.

- Copia del RUC.

- Certificado de Busqueda Fonética de Nombre Caalesmitido por el
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Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (JERSe recomienda consultar
previamente en la EMQT si el Nombre Comercial rta esgistrado).

- Copia de Patente Municipal.

- Declaracién de activos fijos para cancelaciénuhal por mil. (Se puede obtener en la
ventanilla de la EMQT o en la pagina web www.quitsmo.gov.ec).

- Inventario valorado de maquinaria, muebles esssreequipos, firmado bajo la

responsabilidad del propietario o representanta,|sgbre los valores declarados.

CERTIFICADO POR GUIAS DE BUENAS PRACTICAS AMBIENTAL ES

Lo emite la Secretaria de Ambiente del DMQ, basadk dispuesto en el Art.2 del Titulo
| Principios Generales de la Ley de Régimen parBisfrito Metropolitano de Quito,

numeral 1) que dice:

Regulara el uso y la adecuada ocupacion del suejecytara control sobre el mismo con
competencia exclusiva y privativa las construccsomedificaciones, su estado, utilizacion
y condiciones: y el numeral 3) que dice: Prevengr&ontrolara cualquier tipo de

contaminacion del ambiente.

Requisitos:

- Registrarse en la Secretaria de Ambiente del O{N&Qar el registro).
- Copia del RUC.

- Clave Catastral del predio.

- Inspeccién aprobada de GPA, por parte de la EMQT.

- Comprobante de pago de Fondo Ambiental.

(Empresa Metropolitana Quito Turismo, 2010)



