ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL
LITORAL

FACULTAD DE ECONOMIA Y NEGOCIOS

“Creacion de una nueva linea de producto para
Sweet & (offee”

PROYECTO DE GRADO

Presentado por:

‘ Evelyn Carolina Soriano Tigrero
Verdnica Gonzalez Catuto

Tutor:
Msc. Danny Barbery

Guayaquil - Ecuador
2013




DEDICATORIA

La etapa universitaria ha constituido una etapa
fundamental de esfuerzo y de desarrollo para ser
profesionales, y el culminarla nos lleva a recordar
todos los momentos esenciales y va dedicado a
todos los involucrados en esta etapa estudiantil.

Sobre todo a Dios, que siempre me ha
acompafado en cada paso en este caminar, que
me ha bendecido con el milagro de tener una
familia que apoya mis pasos, pero por permitir
que llegue este dia esperado en donde finalizan
los afios de estudio y sacrificio.

A mis padres, por darme esa confianza y apoyo
para cumplir un anhelado suefioc como es ser
profesional. A mis amigos, porque ellos formaron
parte de este proceso, ya que de una u otra

forma me apoyaron para alcanzar mis objetivos.

A todos aquellos que de una u otra manera

pertenecieron a esta magnifica etapa.

Evelyn Carolina Soriano Tigrero



DEDICATORIA

A Dios, por haberme dado la sahiduria necesaria
para la realizacion y culminacién de este proyecto
que significd una prueba de conaocimiento vy
evaluacién de mis esfuerzos durante mi carrera
universitaria.

Agradezco infinitamente a mi director de tesis,
que con su conocimiento infinito supo despejar
dudas y orientarnos a la realizacion exitosa de
este proyecto.

A mis padres y hermanos(a) que han sabido
formarme con buenos sentimiento habitos vy
valores los cuales me han ayudado a salir

adelante en lo momento mas dificiles.

A todos mis grandes amigos de la universidad.
iGRACIAS DE TODO CORAZON!

Veronica Gonzalez Catuto




TRIBUNAL DE GRADUACION

MRy

ECON. HEYDI PAZMINO FRANCO
PRESIDENTA

N b
“DA

N b,
W/ ONTOYA
CTOR
,



DECLARACION EXPRESA

“La responsabilidad por los hechos, ideas y doctrinas expuestas en este proyecto
corresponden exclusivamente a la autoras, y el patrimonio intelectual de la misma a la
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL”

Evelyn Carolina Soriano Tigrero

wﬂrﬂhim- Gonules. C.
Verdnica Gonzalez Catuto




INDICE GENERAL

ITDAUCEIAN o ot B i s sk ST RS G i s b i ms e e S S ST s Pk
AMECEdONTIE S cunumpscn s iR o e S R T e s e s
PO ANCR v s s T S A A e e 2]
JUSHIICAGION. v csnvsimitoss s iman s mmes s ives s oo 3 SRR T e s s s s
Obietivos del ProYe i s wms s eem s s s s s S s Rl |
) =] et B (=TT T o O SO SR UP R RROR |

Contenido
1. Analisis Situacional ...t eeees 1O
T AHAHSEE PLEB TR o i e s aonssamsssss et TS 16
1A ARSI POIED s e R IR st AR LD 17
112  AnBISE BCORBMICl ..ot simmnrsrmmme s AT AR 17
103  ANREIE SOER oo E s S SV ias st s e Tl 21
1458 Anglsis TeenOIOHIET ..o i s S s 23
14D ARSI AOIETRAD .ccoovinsivismmssmimrsasesis oo s s G 24
1.2 ANRIIE F O DR s s i s s s s R e v S
e e T ——— 27
14  Matnz MCIKONSAY ... oicmpmmummummssvmsnimmimsviess s o i o ST S s s s 55 28
1.8 Las CInNcD FUGTZES A8 POTTOT cumumimumimananmnsssomisi il s s s cimissis 29
1.5.1 Amenaza de nuevos COMPetidores ..o 29
1.6.2  Rivales del SeCtOr ...t seeeae s 30
1.5.3  Productos SustitUtos...........ccociiiiiiiii s 30
1.5.4 Poder de Negociaciéon delos Cliente...........c...ccoeeeriieicnieccccencce e, 30
1.5.5 Poder de Negociacion de los Proveedores............cccccuveiieieeeccciiicecineie e 30
g O (o |y I [T o T tr T — 31
17 ConclhuslORTCAPHUID | ...cosnmuanmmeannmssenssisamis it R 33
4 Investigaclon de MenEaHO...oxqimmmissuavaivuersasrssisssss i TR sty oo 34
2.1  Definicion del Problema u Oportunidad.............ccccoooviivinniiiciiniieccccceeee e, 34

2.2 Objetivos: General y ESPeCIfiCos .........ccccoviiiieiiiiincec e e e 34



2.3  Definicion del mercado MEta...........oooiiiiiiiiiiiiiiiiie et issee e e s s s abnarereesesenns 34

2.31 PO EEION o ammmmmmmonsmsns st w s ssen b e N R (s 35
23.2 TIBD A8 IDVEBIIIRCION .ocesrrnarsisismmmmimissisiamineivimmmessisses st USRS AT SR 35
233 MUBSITA ..o i T s o e s B 785 G A T T T S s 36
24 Matorlo de ReCOPHACION .....cunmmmummisovases o s mse Sy e sy 37
E0  FROBRICSEION ciivinminissssnssnitsi o Sy R s s o S AR A P VS 37

2.51 Reporte del Analisis de las encuestas...............ccccocvviveciniiiccnniciiccienieeeens 37

252 AnGlIIs FOTUS BIOUR . i oy i s e smasissessssiusss 40
2 CONCIUBION s s STV S aivses s CoAsNs 41
3.  Plamde Marketing..... . ccommmmmmrs s i Sy gy s oo sk i s dsis s ahs 42
31 Objetivos de Marketing ¥ VOnlls ...........cuwsisnississssmssovmmsimsasssasassssssisss 42
32  SeOMONTACION . ciwnso s iy A Ty P S aA T VIS R s  SohEE 42
3.21 Macrosegmentation ... ...t 42
3.2.2  Microsegmentacion .........c....c.oiieeeiiiieeniiei ettt 43
3.3 Ventaja Diferencial............ccccooiiiiinniiiiiiii s 44
28 PUSICIONAMIENID . immmms ommmmmnnman st b DA SR A T s A st AR LA AN 45
3.41 Posicionamlento TRENIED ....ouiuimiemmsinisemissmsisiomms s ossiimsmms 45
3.4.2 Poslcionamiento PUBISRANG . cuuumssimssimammisimaibiammn i 45
3.5 Analisis del Consumidor...........ccccvveeeiiiiieeiieeeee et T T —— 46
3.5.1 Matrlz F.C.Blan caimmsmommmmmarmms st s S iy s 46
3:68 Analisis de |a: CoOMPEtENCIA .o s e e o TS eSSy 46
3.6.1 Matrlz ComMpParaliVillcusamsmssammmmssissms o s i s osessakis 47
3.6.2 Importancia de Resulados .....uemmssmisimnivm ivssssssivissssssamssses ssereass 48
7  ESIAIOJIAas... ... cosmmmmusmmmvmmsmmsmssonms s sy o e v s s e s s A 48
3.7.1  Estrategia de Desarrollo de Porter: Diferenciacion..................cccccooecncc 49
3.7.2  Estrategia Crecimiento. ...t 49
s Estrategia Compolithie...comimuiminmmimsmsmsamnsiismmmmms Sl 50
9.8  Planian RGCION. .. aimmisms s i i s 50
3.8.1 PORIICED: .o ousins S0 R TR S vs e e s A AR TR P SR R s 50
= R - L T ——— 52
283  PRBA.... ..o S R s e i e 53

3.8.4 PIOMOGION ..ot et ettt e aee et et et eaeeeeeeeaateeeraeesesanaeseres 53



3.8.5 Control y evaluacion del Plan...........ccc.ocvvmiiiiiciiinini e,
= R e e R R e L OSSR "

4. ANaHsEE FINBNCIEIY. o ommmmmmmmssimsnsss s B SR oo S s stadsesnn s i
B0 PRI IVREE RO rnoviiinnssnssinsusssiiinsmmnsss 56 RRHRS SRS SRR S A w A S B SRR A A ARRRERS
4.2 Flujo da Caja Proyactadn ... i svosi i yemaimne
4.3 Estado de Resultados Proyectado...........ccoviiciiiiiininiiinincsnin
GOTTNC IO EOTYEIR i oo B R M G v o o O S R L
Recomendaclonbs.. ... coussmrmmmumss s s e s e

R - 1o [T | T T .

INDICE DE TABLAS
1.1 ANAliSiS P E. S T A i e e e e e e aenvr e 1B
1.2; Exportaciones MUNGISIES s s s ormssmmnesss s s msssmiveissis o s i i e 21
1:4; Evaluacion de Faclores EXterMOS . i e siemimsaisisimms ésaspimbsms i G hwaee s &l
1.5: Evaluacion de Factores Internos..........coooeii i e 28
2.1: Tabla de POBIAGION...cu s s immmmvimmpimssvss s s amae s s s 35
2.2: Tipode Investigacion...............cooviiiiiee e, R B T e s S S S 35
2.31 ANGlisiS del Fotlis GrEUD .« s A s vaana s 0
3.1 Matnz ComparaliVa ..o mainsmms i aim s s es saemm si v s eivs e D
3.2: Estrategia de Crecimiento..........coooiiiiiii e e, 49
3.3 Plan de Medhios = ADTHL. .o s ymunsmivins ssesssnssis sivavsis st ssnsss s s 54
3.4:Plan de Medios — May0..........ooviiiioes e e et e et e e e a4
3:8; Plan de Medias < JUMG .. .o smsenmimimmmera s s s i ssmmavng D0
3i6; Croniogramaen RBadifs. .. o cemarmmmesmmrn s A A s s e s s sy mn s s o g )
3.7: Cronograma €N Valla........ccooiiiiiiiie it e eeeee e e e e e san i aee s DO
3.8: Cronograma te TrabA 0 . ;. cusssusims s« s vs s asmme ( ssvs s oo s VS s s e 58
4.7 Detalle de INVBrSION. . ..ot s cnnnns sessss s saimns soe as assansassssmns srasanmensssmmms oo DD
B2 CORIOE FIOK. .. ..o sisemsivssppmpssimssnasmancsposssepssmssamsmes i SRR pmw
4.3: Depreciacién de Activos.............c.cceeeen.e. R S e D A 60
4.4: Capital de Trabajo.......ccoov it e e e cee e et et e ee e sieeaaaies ear . B2
4.5; Estructura del FInantiamiento. . i cosimaimsesssvemmmims sy sons e ai s v 63
B RN aiis st s R mmm e SRR LS R A e R TS 63




4.7, Costo de ProdUCRION. . .- - simmmsssnssssns mmmissasi S 6o isis i aaassaviss spnns sisns
4.8 COSEO UNMANOL .ccuvvvsimmiiinmm s wsmmms s e s s smis s e s s o s
4.9: Fluiode Cajn ProVotliit. .. oo mmsssis o nm s ss e s s s s vsssss s s
4.10: Estado de Resultados Proyectado...............ocooi i iiiiiic e

INDICE DE GRAFICOS

1.1; Estructiura g6l Consumio del Call.... .o v ssnmassmisse oo
1.2 NIEIOR NG IBISE bcoriiimnumnsiise sainn s A SRR DA RS PR s b R
3.1 MacroSegMENTACION. .. ... vt et ettt e e e e e e e e et e e e
3.2 CUDG B SIalS el s S S s S o S e e e S S T
3.3: Estrategia de CreCimiento. ... ..o iot e et e e e

INDICE DE IMAGENES

B T TN RIS e s N4 B0t e e 3 5 3 A S S G s T3
o | [a ]
3.3: Imagen valla via PUDICA...... ... ..ot e

INDICE DE ANEXOS
CAPITULO 2.4

A e o s s e S T S R S A
A2 FOCUS CIOUD - vewn suisimnomessnn svsimniiomssmwnvossmswaisammsa o mesis s are)s s s amen s s 0ms s dawssama s

CAPITULO 2.5

A N W] =T o e Lo =Y =T o= T
AZ: Tazas de Caf€ POFIaL. .o wemese s s s
P GO U8 Bal o uinniscmans smonssmsmm s sk SRR SRR A0 RR 5
A4: Visita a los locales de Sweet and Coffee.............cocovviiiiiiciiiinn.
A5: Variedad de productos de Sweetand Coffee.............o.ocoiiiiiiii i,
AB6: Productos mas conocido en Sweet and Coffee.............coooeiiiiiiiiiiin i,
A7: Percepcion de la calidad del producto en Sweet and Coffee.....................coeeee
A8: Nivel de Asistencia a los 10cales. ... ....ooooi i e
A9.1: Consumo de Bebidas.............ouiuuiinieriiiniiiniee et e e e e
A9 2Z2uConsumoide CafE EXPIESOL.. v st E s s s S s s B e
A9.3: Consumo de café Saborizado...........c.ooi i
AS4: Consumo de CapUGCIID....uomss s iy e s s s s s S s S5 b s s

64
66
67

20

.29

43
44
49

51
52
56

71
74

.75

75
76
76
77
F g
78

.78

79

.79

80
80



A9.5: ConsumMOo de MOCCIAtO.......ccovviie ittt e e e e e
ABE: Consumo de MOCACEING. .. . o cimmpssmmveemssnmemvssns s 5538 S5
A9.7: Consumo de Frappelatte..........ccvcuirneinciaiisaeeianirtceseimcersmserancanss semsnanssnenn
A9.8: Consumode Mocalatte..............ooiiiii e
A9.9: Consumo de Milk Shake..............ooooviiinieniiinnnan. o
A9.10: Consumo de Chocolate Nevado............coooeiii it aeean
A10: Probabilidad de Aceptacién del Productoen Tiendas................ccocoeeiviiiiiienans.
A11: Cantidad dispuesta @ pagar............co.ooii i e e
A12.1: Nivel de Significancia Prei. .. ... ciswsum ssavevssisvesesis siwsssn s e isimesm sy e
A12.2; Nivel de Significancia DISeMO... ... .ccven s iininniosiie visesrsenums s srnmns sis sissesssn sonvs
A12.3: Nivel de Significancia Marca......................... s R
A13: Preferencia por Presentacion del Producto...........c.ccoviviiiiiiin i i

81
81
82

.82
sive SO

83
84

.84

85
85
86
86



CREACION DE UNA NUEVA LINEA DE PRODUCTO PARA SWEET & COFFEE

INTRODUCCION

Antecedentes

Richard Peet y su esposa Soledad Hanna, Ingeniero Financiero y Economista
respectivamente, empezaron su exitosa cadena de cafeterias Sweet and Coffee cuando
todavia eran enamorados. Estaban a un afio de casarse, ambos trabajaban en instituciones.
La idea de crear un lugar especializado en la preparacion de café y dulces caseros partio de
Hanna y del gusto de Peet por los negocios de servicio. El auge de los centros comerciales
en la ciudad que en ese entonces contaba con Policentro y Alban Borja, y estaban
surgiendo Riocentro Ceibos y Entre Rios también los favorecié, en la apertura de las
franquicias, empezaron trabajando con un equipo de 15 colaboradores en su primer local y
que actualmente emplean a 650. Esta empresa se inicié con un capital de $40.000 y se ha
convertido en una que puede valer millones.

Planteamiento del Problema

En la ciudad de Guayaquil existen algunos locales de Sweet and Coffee, en los cuales se ha
creado un porcentaje relativamente alto de consumidores por el cafe, pero muchos de ellos,
por falta de tiempo, no pueden degustar todos los productos.

Existen algunos locales que ofrecen los mismos productos, teniendo una participacion
limitada en el mercado, dado que por medio de estudios realizados no convencen en su
totalidad al consumidor, ya que la calidad y sabor es inigualable a Sweet and Coffee. Se

observa que existe una necesidad insatisfecha en el mercado.

Justificacion

Este proyecto se ha realizado porque aun teniendo Sweet and Coffee la mayor participacion
de mercado, se puede cbservar que existen necesidades insatisfechas en los consumidores,
que en su totalidad no han sido explotado, dando a que la competencia tenga espacio en el
mercado e impida que nuestra rentabilidad en ventas siga creciendo porque no cuenta con
un producto innovador.

EVELYN SORIANO, VERONICA GONZALEZ 11




CREACION DE UNA NUEVA LINEA DE PRODUCTO PARA SWEET & COFFEE

Se debera analizar por medio de estrategias de marketing, estudios de analisis de viabilidad,
analisis de competencia, el posicionamiento que tendra el nuevo producto en el mercado
guayaquilefio. De esta manera se utilizara todas las herramientas del marketing y financieras
disponibles en la actualidad para poder observar la rentabilidad que el nuevo producto tendra
en el mercado.

Objetivos del proyecto

Elaborar un plan que incluya los ambitos financieros, econémicos y de mercado para asi
poder tener resultados sobre lograr la permanencia, crecimiento y generacion de utilidad
para la implementacién de la nueva bebida Cool Coffee.

Dentro de los objetivos especificos se tienen:
v" Aplicar estrategias para el desarrollo de este plan de negocio para poder ejecutarlo a
un mediano plazo con un presupuesto equilibrado.
v Proponer y analizar |a factibilidad del nuevo producto con los resultados obtenido en
la investigacion de mercado

Marco Teorico

Para la realizacién del proyecto se utilizé conceptos, enfoques tedricos basicos que permitan
generar mejores ideas de negocio. Uno de los enfoques que se manejo fue el del ambito
empresarial que constituye el motor de la actividad, permite ver oportunidades no apreciadas
facilmente, e impulsa a emprender negocios donde otros solo encuentran dificultades
insuperables y también riesgos. Esta teoria se encuentra representada por Nassir y Reinaldo
Sapag Chain (2003). Su ideologia aporta a una formacidn integral, y la capacidad que puede
tener una persona para manejar con seguridad y confianza, el mundo productivo que se
proponga.

Otro enfoque que se utilizé fue el de Baca Urbina (1999), quien explica que toda empresa
gue acude a los medios de financiamiento para obtener recursos, lo hace con la confianza de
obtener con ellos la maxima utilidad, con lo cual podra devolver ese capital con el costo
correspondiente, después de haber invertido de la manera mas adecuada. Este principio

basico se estableci6 para el desarrollo del proyecto.

EVELYN SORIANO, VERONICA GONZALEZ 12




CREACION DE UNA NUEVA LINEA DE PRODUCTO PARA SWEET & COFFEE

Adicionalmente, se tiene la teoria de la estrategia de Porter (2002), donde vincula las
circunstancias ambientales, el comportamiento de la empresa y los resultados de mercado
mediante la cadena de causalidad para explicar el éxito competitivo de una empresa.

La cadena de causalidad indica que la razén para el éxito de las empresas tiene a su vez
otra que la explica, como podria ser costos bajos o diferenciacién. Este analisis se basa para
un negocio o industria distintivo, por lo que el éxito de la empresa estd en funcién del

atractivo de la industria en el cual compite y de la posicién relativa en ella.

Porter (2002) también presenta un marco para diagnosticar la estructura de la industria
construida alrededor de cinco fuerzas competitivas: amenaza de nuevos competidores,
poder de negociacién de los proveedores, poder de negociacidn de los clientes, amenaza de
productos sustitutos y rivalidad entre los competidores existentes.

La accion conjunta de estas fuerzas determina la rentabilidad potencial en el sector
industrial, en donde el potencial de utilidades se mide en términos del rendimiento a largo
plazo del capital invertido. Las cinco fuerzas competitivas determinan la rentabilidad de la
industria porque estas determinan los precios que las empresas pueden cobrar, los costos

que deben incurrir y la inversién requerida para competir en una industria.

Otro autor en el cual se basa el proyecto es Spendolini (1992), quien menciona al
benchmarking como un proceso sistematico y continuo para evaluar productos o servicios,
asi como también los procesos de trabajo de otras organizaciones que son reconocidas
como practicantes de ese proceso.

Esto con el fin de lograr implementaciones y mejoras en la organizacion. Los competidores
directos de produccion son contra quienes resulta mas obvio llevar acabo el Benchmarketing,
ellos cumpliran o deberian hacerlo con todas las pruebas de comparabilidad.

En definitiva, en cualquier investigacién de Benchmarketing debe mostrarse cuales son las
ventajas y desventajas competitivas entre los usuarios directos. Uno de los aspectos mas
importante dentro de este tipo de investigacién es reconocer la base de la ventaja
competitiva de la empresa.

EVELYN SORIANO, VERONICA GONZALEZ 13




CREACION DE UNA NUEVA LINEA DE PRODUCTO PARA SWEET & COFFEE

RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto se basa en aplicar técnicas de Benchmarketing en el desarrollo de un plan de
negocio para la creaciéon del nuevo producto, con estrategias innovadoras. Se desea crear
una linea de productos que permita fortalecer el posicionamiento de la marca, captando el
mercado que Sweet and Coffee no ha podido, dado que un segmento de personas lo ven
como un producto de calidad, sabor y a la vez que no puede ser consumido diariamente por
falta de tiempo.

El presente proyecto esta dividido en cuatro capitulos. En el primer capitulo se hace un
analisis de la situacion actual del sector cafetalero y una breve descripcion de la empresa
Sweet and Coffee.

En el capitulo dos se realiza una investigacion de mercado utilizando la metodologia
exploratoria y descriptiva. Este método se aplica para la medicién de la satisfaccidon de los
consumidores guayaquilefios con referencia a los productos de Sweet and Coffee.

En el capitulo tres se desarrollan distintas estrategias de marketing, publicidad y promocion
integradas con el fin de lograr el posicionamiento del nuevo producto en la ciudad de
Guayaquil. Para el desarrollo de estrategias se consideran los resultados obtenidos de la
investigaciéon de mercado desarrollada.

En el capitulo cuarto se realiza un andlisis financiero del producto en donde se cuantifican
los costos y gastos del proyecto, para proceder a definir los presupuestos y proyecciones del
flujo de caja, por lo que se llegd a la conclusién que el proyecto es rentable.

La creacién del nuevo producto consiste en satisfacer la necesidad que existe en el
mercado, e introducir el producto en puntos estratégicos dentro de los supermercados y
autoservicios en la ciudad de Guayaquil, asi poder adquirir y disfrutar en cualquier momento
y lugar.

Hay una tendencia creciente en el consumo por el café ya que es un producto natural,
especialmente las personas entre 18-59 afios de edad, que son quienes cuidan de su salud y
figura. Con la realizacion del mismo se desea rentabilidad, y socialmente contribuir con una
alternativa de inversion, fomentando la utilizacion de recursos naturales y humanos.

Sera sostenible en el tiempo debido a la cantidad creciente de productos que sera
demandada por los consumidores, una de las fortalezas sera la comercializaciéon de producto
de alta calidad y precio moderado, con excelente distribucion y comercializacién.

Aungue Sweet and Coffee es una cafeteria mas conocida a nivel nacional. Tiene muchos
competidores como: Juan Valdez, de origen colombiano, Café Bombon"s, McCafé o las islas
de Nescafé.

Esta competencia indica a los directivos de Sweet and Coffee a pensar en |la innovacioén y en
el desarrollo de la relacion con sus clientes acttiiale como un posible camino para generar el

EVELYN SORIANO, VERONICA GONZALEZ 14



CREACION DE UNA NUEVA LINEA DE PRODUCTO PARA SWEET & COFFEE

valor de la marca a largo plazo; y a la vez desarrollar nueva linea de negocio como futuros
negocio de la compafia. Este proyecto pretende definir el plan a seguir por la empresa
buscando el maximo beneficio posible tentd en el corto como en el largo plazo.

EVELYN SORIANO, VERONICA GONZALEZ 15
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CREACION DE UNA NUEVA LINEA DE PRODUCTO PARA SWEET & COFFEE

1. Analisis Situacional

1.1 Analisis P.E.S.T.A.

Es una herramienta de gran utilidad para comprender el crecimiento o declive de un mercado

(en este caso, el mercado cafetero), y en consecuencia, la posicién, potencial y direccién de

un negocio. Es una herramienta de medicién de negocios. P.E.S.T.A. y esta compuesto por

las iniciales de factores Politicos, Econémicos, Sociales, Tecnolégicos y Ambientales,

utilizados para evaluar el mercado en el que se encuentra un negocio o unidad.

TABLA 1.1: ANALISIS PESTA.

~ DESCRIPGION

EPolitien; = = F T Regulacion en la contratacion de personal. |
| Regularizacion y normas de la creacion de
establecimientos. .
Politicas gubernamentales.

i

' Econémico Cierre de lineas de crédito. |

e Mas apoyo de la CFN y Banco del %
Fomento ya que estas entidades trabajan |
con fondos del gobierno.

i Control en el gasto publico. |

: Tendencias de la economia local. .

él'§6ﬁciéi" ~ Cambiode estilo de vida en la poblacién.

" Uit S

' Tecnolégico ~ Dar laimportancia a redes sociales como |
; medio masivo "

Ambiental

~ Ley de evaluacion de impacto ambiental y ‘
de control ambiental

ELABORADO POR: AUTORAS

EVELYN SORIANO, VERONICA GONZALEZ
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CREACION DE UNA NUEVA LINEA DE PRODUCTO PARA SWEET & COFFEE

1.1.1 Analisis Politico

En el analisis politico se pueden recalcar las normas que han sido incrementadas y se han
hecho mas severas en cuestién de la elaboracion de productos a base de café ya que
existen normas mas rigurosas para los procedimientos de produccién, transformacion,
empaque, etiquetado, almacenamiento, transporte, comercializaciéon. El propésito es
asegurar que todas las fases, desde la produccion hasta llegar al consumidor final, estén
sujetas al sistema de control establecido en el reglamento.

La Politica Cafetalera del Ecuador cuenta con la Ley Especial del Sector la cual crea el
Consejo Cafetalero Superior COFENAC, encargado de dirigir y orientar esa politica en el
pais. Este busca incrementar las areas dedicadas al cultivo y proporcionar servicios de
asesoria en la produccién, pero dejando la tarea de comercializacion del grano a las grandes ‘
compafiias privadas o Poder de Negociacion de los Consumidores. Las empresas rivales
ofrecen garantias prolongadas o servicios especiales para ganar la lealtad de los clientes,
siempre y cuando el poder de negociacién de los consumidores seas significativo. (AA.VV.,
2010) ‘

1.1.2 Analisis Econémico

El café, ha sido uno de los cultivos que se ha destacado en las exportaciones agricolas del
pais, el mismo que conjuntamente con el cacao y el banano han constituido fuente de
empleo y de divisas por décadas para la economia ecuatoriana. Dieron origen al desarrollo
de otras importantes actividades econémicas como el comercio, la industria, entre otras. En
la zona de Jipijapa en la provincia de Manabi, ha sido uno de los lugares preponderantes en
los cuales se ha cultivado este producto. En la superficie Unicamente de café, Manabi ocupa
el 38.6%, Sucumbios el 17.36%, Orellana 11.89%, El Oro 7.67%, Loja el 4.01% y la
diferencia en otras provincias, en tanto que en la superficie asociada de café, Manabi ocupa
un 24.25%, Los Rios 17.9%, Guayas 9.22%, Esmeraldas 7.94%, Pichincha 13.90%, Bolivar
un 7.05% y el resto en otras provincias productoras. (AA.VV., 2010).

Entre los factores que influirian en el analisis econémico tenemos:
¥ Inmigracién de mano de obra (zona fronteriza).
v Desconfianza del sector financiero.
¥v" Tasas aun altas y poca disponibilidad de crédito.
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v Iniciativas locales de mejoramiento de la produccién.
v Reduccién de la produccién y de los volumenes de exportacion.

El café ecuatoriano hoy en dia es muy reconocido a nivel nacional e internacional y tiene una
gran importancia en la economia del pais. Ecuador es uno de los paises que produce y
exporta las dos especies de café comercial: Arébigo (Coffea arabica) y Robusta (Coffea
canephora), que permiten crear excelentes mezclas para combinar y resaltar los atributos
organolépticos de sabor y aroma con tono y cuerpo. Los cafetales estan adaptados a los
ecosistemas de las cuatro regiones del pais: Costa, Sierra, Amazonia y Galapagos. Existen
aproximadamente 219.000 hectareas de tierras dedicadas al cultivo del café, de las cuales el
68% corresponde a café arabigo y el 32% de hectareas a café robusta. Para el afio 2009, la
produccion fue de 650.000. En los ultimos afios el pais ha venido incursionando en la
produccién y comercializacion de café con atributos de valor que se enmarcan en los
denominados “cafés especiales” como el “organico’, “comercio justo”, “de origen” y
“gourmet’. Existen varias empresas dedicadas a la exportacion de café, de las cuales el 23%
son empresas grandes y el 67% son PYMES. Esta clasificacion se basa en el nivel de
exportacion y en ventas en el mercado local. La mayoria de las empresas cuentan con
certificacion 1SO 9000. Entre las principales tenemos (AA.VV., 2011):

v Belcet S.A. / Manabi
Café Minerva Cia. Ltda. / Quito
Manaexpo / Guayaquil 20
Exporcafe Cia. Ltda. / Santo Domingo de los Tsachilas
Askley Delgado Flor / Manta
Ultramares Corporacién / Guayaquil
El Café C.A. / Guayaquil
Kolnetsa / Jipijapa

ST T T

Gusnove S.A. / Jipijapa

La demanda mundial de café ha ido creciendo en los Ultimos afios por mayor precio del
grano. La elaboracién de café en el pais la realizan 23 empresas que en total, al afio 2010,
tuvieron ingresos por 154,2 millones de délares. Sin embargo, los impuestos pagados
representan el 3,9% del Valor Agregado Bruto (VAB), impuestos del sector que ascienden a
3,5 millones de doélares, 2,3% del total de ingresos obtenidos. En cuanto al financiamiento,

este sector recibié 19,1 millones de ddlares, de los cuales la banca publica aporté con el
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84% y la banca privada con el 13%, “este aporte importante desde la banca publica fue
sugerido en el Plan de Mejora Competitiva del Ministerio Coordinador de la Producciéon para
fortalecer al sector que incluye planes de accién tales como: aplicacion del crédito 555 para
el sector cafetalero, para rehabilitacion; para renovacion, crédito asociativo, seguro agricola
para la produccion, por esta razén se sugirié un fondo de contingencia” (Varela, 2012, pag.
5)

“El comportamiento del consumidor en el mundo ha variado sosteniblemente a favor de los
cafés de alta calidad, pero también los de responsabilidad ambiental y social. Nuevos
frentes de consumo, sobre todo asiaticos, se abren paso con ritmo visible”. (Varela, 2012,
pag. 8) Lo cual puede determinar la generacién de mayor valor agregado para consumo
interno y externo, considerando que 63% de la produccién es destinada para exportaciones,
mientras que para satisfacer la demanda interna se importa un 5,6% del total de oferta. La
participacion en las exportaciones ecuatorianas es del 1,9% sobre el total de exportaciones
latinoamericanas y el 1,3% del total mundial, mientras que la participacion en las
importaciones mundiales representa el 11,6% sobre el total importado de Ameérica Latina y el
0,2% sobre el total importado en el mundo debido fundamentalmente la importacién de café
soluble que no cubre la demanda interna, considerando que este es uno de los productos de

|la canasta basica de los ecuatorianos.

“El café gourmet sigue siendo una parte importante del consumo total de café, lo que indica
que los consumidores quieren mantener la calidad del café, incluso cuando la economia es
incierta” (Varela, 2012, pag. 8).En el pais, la elaboracion de café se destina hacia seis
sectores de la economia ecuatoriana, siendo los subsectores de elaboracién de café y cultivo
de banano, café y cacao, los que mayor participacion tienen, el 543% y 452%
respectivamente, del consumo total. Este consumo ha generado ingresos para el sector, sin
embargo la distribuciéon del ingreso al afio 2007 se encuentra marcada de la siguiente
manera: del total del Valor Agregado Bruto (VAB), se destiné el 8,6% para salarios, el 0,96%
para contribuciones sociales, es decir, el 9,56% del VAB se destind para remuneraciones,
existiendo un excedente bruto de explotacién del 86,2% y el ingreso mixto bruto del 4,1%, lo
que hace presumir que existe en este sector una fuerte acumulacién con bajo ingreso.
Adicionalmente algunos indicadores muestran que dentro del sector elaborado de café, el
destino de la produccién va para el mercado principal con el 82,3% y para mercado

secundario el 17,6%. Se presenta una alta productividad del trabajo, de 84.247 délares por
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empleo generado, 42.620 délares de VAB por empleo, con un salario medio anual de 5.498
délares por trabajador. (Varela, 2012)

El sector ha destinado recursos para la investigacién, desarrollo y para capacitacion. Asi
para la investigacién y desarrollo, se destind 80.468 dolares en el afio 2009, lo que
representa el 0,052% de los ingresos del sector, el gasto para capacitacién fue de 35.279
dolares (0,65% del monto asignado para capacitacion en cultivo y 99,34% para elaboracién
de aceites), lo que representa 0,022% de los ingresos, esto muestra el poco interés sobre la
importancia de la inversion para generar productividad. El consumo desde sectores como
alojamiento, servicios, alimento y bebida, es muy bajo, lo que hace presumir que el producto
final de café no es absorbido de la produccién nacional por dos motivos: el primero puede
ser porque la mayor parte de la oferta va a exportaciones (63%) quedando sclamente el 37%
para consumo nacional, y segundo, porque pueden existir productos extranjeros de menor
precio en el mercado nacional, considerando que de ese 37% restante, el 31% es absorbido
por hogares y para el resto de sectores queda solo el 6% de la oferta existente. (Varela,
2012)

GRAFICO 1.1: ESTRUCTURA DEL CONSUMO DEL CAFE

Café cereza, sin tostar, no descafeinado y café tostado, molido y soluble:
Estructura del consumo final (2007)

Gasto de s
autoconsumo '
final de los Total gasto de
hogares consumo final de
residentes (pc) los hogares
3% residentes (pc)
31%
Exportaciones
(FOB) A
63% Var_lacmtf de
existencias
3%

FUENTE: B.C.E. http://www.flacso.org.ec
ANO: 2007
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Las exportaciones mundiales de café, muestran que el principal origen de las exportaciones

de café es Latinoamérica con 70,20%, seguido de Europa (11,89%), Norte América

(10,54%). Es importante indicar que el sector de café descafeinado es un sector que podria

ser atractivo para el Ecuador, ya que aqui se concentra el mayor porcentaje de los productos
exportables de café (ver grafico 2). Ademas se debe considerar que estos grupos de
productos son los de mayor participacién del pais en el contexto latinoamericano y mundial.
Sin embargo, para alcanzar este objetivo debe existir una promocion importante, tomando
mejores experiencias exitosas como la de cafe Valdez en Colombia que hizo una marca
mundial basada en buenas practicas agricolas y en la participacion del sector privado y
publico. (Varela, 2012)

TABLA 1.2: EXPORTACIONES DE CAFE
Exportaciones mundiales de café en sus distintas formas.
Millones de délares (2011)

Africa y

Rotulos de fila Oriente Asm, yel Europa Latinoamérica .\a‘rl_e Lo
: Pacifico América general
Medio
Café sin tostar, .
PEAS PR 6,95 0,03 18,18 30,31 233,60 289,08
Café sin tostar, sin
' )
P 2.178,86 58,61 183,97 24.608,01 890,14 27.919,59
A e 42,47 034 | 108388 1,20 19347 | 34636
descafeinado
Café tostado, sin
’ ) 2 2
PR 10,57 18,45 3.15232 120,44 235744 5.659,22
Extractos, esencias y
R Ry 52,24 278,24 544,77 2.242 59 258,05 3.375,89
Preparaciones en base a
esencias, extractos 6,52 186,67 573,51 44,67 129,50 940,87
concentrados de café
Total general 2.297,62 542,34 | 4.581,62 27.047.22 4.062,20 | 38.531,01

Fuente: Base de datos estadisticos sobre comercio de las Naciones Unidas
http:/iwww flacso.org.ec
Afo: 2011

1.1.3 Analisis Social

“Mas rapido que inmediato”, Asi es como se quiere todo hoy en dia, en una época en que el
tiempo parece correr mas deprisa, lo que convierte a cada hora en un ‘tesoro’ realmente
preciado. Es la moda de lo express, de lo inmediato, de lo instantaneo; en la que servir una
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sopa sencilla pero deliciosa, toma solo tres minutos y preparar una taza de café similar al

pasado, maximo uno.

Después del petréleo, la produccién de café soluble o instantaneo, es la segunda opcién de
negocios mas importante del mercado. Ecuador en Latinoamérica, es el tercer mayor
productor de café soluble, después de Brasil y México, y antes de Colombia, el cafetalero por

excelencia. (Heredia, 2012)

A nivel mundial, la industria nacional ocupa el honroso séptimo lugar, con un producto de

buena calidad que llega a paises como Alemania, Francia, Holanda, Rusia, Turquia, Israel,
Corea, Bélgica, Inglaterra, Polonia, Japén y Taiwan. Y se alista ya para conquistar China e
Indonesia, mercados practicamente virgenes para el café como bebida popular, pues el
podio ha sido ocupado siempre por el té y su origen ancestral. No obstante, ya se esta
empezando a consumir el café instantaneo como parte de una evidente tendencia global.
Fino, de aroma y esta “listo en un dos por tres”. Dice un proverbio arabe que el café debe ser
negro como el diablo, caliente como el infierno, puro como un angel y dulce como el amor.
(Heredia, 2012)

En el mercado del café, es el sector que actualmente muestra indices de crecimiento
sostenido y con un importante potencial de desarrollo. La creciente demanda se explica por
la tendencia actual de los consumidores hacia estilos de vida mas sanos, alimentos
saludables, de mayor calidad y compatibles con el medio ambiente.

El Programa de Cafés Especiales del COFENAC contribuye a impulsar el mejoramiento de la
caficultura ecuatoriana y contribuir a elevar el nivel de vida de las familias productoras de
estos tipos de café, articulando la investigacion y el desarrollo; asi como, fortaleciendo las
organizaciones de los productores de “café organico” en las provincias de El Oro, Loja,
Manabi, Morona Santiago y Zamora Chinchipe. (Heredia, 2012)

La cultura de tomar café en Ecuador, aunque todavia es deficiente, el consumo per capita de
café en el Ecuador crece de alrededor de media libra a una libra por afio, lo que para los
productores y duefios de cafeterias representa un gran aliciente. Sobre todo, segln confirma
el presidente de Cafecom, Vinicio Davila, cuando esta "necesidad gustosa" de consumir el
producto viene desde hace solo cinco afos. (AA.VV., 2010)
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Por ello entre los planes del sector cafetalero esta recuperar la produccion que el Ecuador
tenia hace 20 afios, esto es 2 millones de sacos por afo; en la actualidad es de 500 mil. "No
solo queremos ser productores de café sino también grandes consumidores, pero no del
producto industrializado (instantaneo) sino del verdadero y rico”, afadié Davila, al sefialar
que la cultura del café se afianza desde hace tiempo. (AA.VV., 2010)

Uno de los puntos esenciales es la combinacién perfecta del grano de café tostado, con la
leche, el dulzor y el arte para la base del capuchino, bebida mas consumida en el pais. Pero
definitivamente el valor agregado marca la diferencia. Tanto asi que el hecho de dibujar un
0s0, un corazén o una flor en la taza en la que se servira el capuchino se convierte en algo

tinico con un precio que puede llegar a los $4,50 en una cafeteria.

“Entre las cafeterias que reciben mas de 150 visitantes diarios se encuentran: Juan Valdez,
de origen colombiano; Sweet & Coffee, Café Bombon"s, McCafé, las islas de Nescafe,
Bopan entre otras. En Quito hay mas diversidad, desde las antiguas cafeterias del centro de
la ciudad hasta las grandes cadenas. En Guayaquil el interés por consumir buen café data
de hace tres afios. La mayor parte de consumidores supera los 45 afios”. Sin embargo las
115 tazas de cafe que el ecuatoriano bebe anualmente, es una cantidad baja comparado con
otros paises. En Colombia se toman 250 tazas; Venezuela, 350; Brasil y EEUU, entre 500 y
800. (AA.VV., 2010)

1.1.4 Analisis Tecnologico

Ecuador compite con la dltima tecnologia. En la década del 70 llegaron los secadores por
liofilizacién al pais. Se trata de una tecnologia para hacer café instantaneo que significa
mucha mas inversion, pero que ha consolidado en el mercado a paises como Brasil y
Mexico, los dos mas grandes productores de café soluble del mundo; y también a Ecuador.
La tecnica consiste en partir el grano en particulas diminutas, a bajas temperaturas, 1o que
permite preservar todos los aspectos mas destacables y deseables del café concentrado.
“En términos muy sencillos, durante el proceso de liofilizacidn, el café liquido se hiela a 40
grados bajo cero, y utilizando un método conocido como sublimacion, se extrae el hielo de
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los granulos congelados con un aparato especial que al secar las particulas da como
resultado final café soluble” (Heredia, 2012)

Este secador protege la calidad del concentrado de café, por lo que se produce un café
instantaneo de primera clase. “Y ese es el café que aqui hacemos y enviamos al extranjero”,
afiade Bustamante, ex presidente de la Asociacién Nacional de Exportadores de Cafe.

El afio pasado se exportaron 938.528 sacos de café industrializado (de 60 kilos cada uno),
de los que un porcentaje bastante considerable es café liofilizado. Tan solo EI Café C.A,,
empresa dedicada al envio de café en polvo al exterior, comercializé6 818.391 sacos en el

mercado internacional, Solubles Instantaneos 60.462 y Gusnobe S.A. 53.890 sacos.

‘Es algo interesante y muy bueno para el pais en general. Deberiamos sentirnos contentos y
orgullosos y tenemos que concentrarnos en conquistar la demanda” (Heredia, 2012)

Se ha implementado la tecnologia en el sector de cafetalero en el Ecuador y va aumentado
la productividad de los negocios de dicho mercado sobre todo para Sweef and Coffee que

tiene su propia planta para elaborar con la mas alta calidad su producto.

El Programa de Innovacion Tecnolégica tiene los siguientes objetivos (AA.VV., 2010):

v Generar informacion util para innovar los procesos productivos en la actividad
cafetalera.

v" Disefiar alternativas de uso y conservacién de los recursos naturales y biodiversidad,
aprovechando el conocimiento ancestral y los avances tecnologicos.

v |dentificar alternativas apropiadas para el manejo sostenible de las fincas cafetaleras.

%

Mejorar la productividad, calidad y valor agregado del café ecuatoriano.
v" Contribuir al mejoramiento del nivel de vida de la poblacion.

1.1.5 Analisis Ambiental

El analisis del impacto Ambiental pretende reducir al minimo las intrusiones en los diversos
ecosistemas, elevar al maximo las posibilidades de supervivencia de todas las formas de
vida, por muy pequefias e insignificantes que resulten desde nuestro punto de vista. Algunos
de los impactos ambientales que se produce en el cultivo y procesamiento del café son:
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Deforestacion con la destrucciéon de la naturaleza y el deterioro de la calidad de vida. Los
bosques de montafia han venido siendo cortados y reemplazados por plantaciones de
monocultivos de café. Dichos bosques juegan un importante papel ecolégico al proteger la

dinamica atmosférica.

Pérdida de biodiversidad la deforestacion y el monocultivo conllevan mayores pérdidas de
habitat y una reduccién de la biodiversidad de insectos, animales y plantas. La biodiversidad
es la expresion del potencial productivo de un ecosistema, ante el cual se plantean las

estrategias posibles de su manejo sustentable.

Contaminacion agroquimica comparado con los sistemas tradicionales de cultivo de café
bajo sombra, el cultivo de café con exposicion solar depende de una creciente utilizacién de
pesticidas y fertilizantes quimicos. Creciente también son los gastos de los productores para
estos fines y por supuesto un aumento del costo de produccion del grano de cafe.

Erosién del suelo las dreas montafiosas constituyen entornos particularmente fragiles. El
monocultivo de café puede causar un significante deterioro de la calidad del suelo y una
creciente erosion. Se ha documentado que en areas de alta precipitacion pluvial se pierde
cerca de tres veces mas de nitrdgeno del suelo en plantaciones sin sombra
comparativamente a aquellas areas bajo sombra, disminuyendo considerablemente el
rendimiento y la productividad de los cafetales. (Diaz, sf)

1.2 Analisis F.O.D.A.

En este punto se examinara la situacion competitiva de Sweet and Coffee en su mercado
(situacion externa) y de las caracteristicas de la empresa (situacién interna), a efectos de
determinar sus Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas. (Ver tabla 1.3)
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TABLA 1.3: F.O.D.A

FORTALEZAS

v" Calidad garantizada con un café de
excelente aroma y sabor.

v" Personal especializado para el
correcto servicio esto se logra
gracias a la universidad del cafe.

v Ser un lugar con ambiente acogedor
con un concepto en el cual la
comodidad y atencion podra hacer
disfrutar a una persona o a un grupo
de un ambiente ideal para platicar;
con alta calidad de servicio y

productos.

CREACION DE UNA NUEVA LINEA DE PRODUCTO PARA SWEET & COFFEE

OPORTUNIDADES
Aumento de la demanda de
consumidores que quieren disfrutar
de un café de calidad, con un
eficiente y buen servicio al cliente.
Mayor respaldo por parte del
gobierno en el mercado cafetalero
para el crecimiento del negocio
dentro de la ciudad de Guayaquil y
del pais en general.
Ampliacion del negocio con la
apertura de nuevas sucursales.

DEBILIDADES
v Alta competencia indirecta local por
la diversidad de productos que se

ofrecen en las cafeterias, con las
qgue cuentan a diferencia de
nosotros.
v Incremento de costos en insumos.
v" Manejar un nivel de precios
competitivo con respecto al

mercado.

EVELYN SORIANO, VERONICA GONZALEZ

AMENAZAS
Ingreso de futuros competidores en
el mercado como Starbucks.
El posicionamiento que tiene la
competencia como Juan Valdez,
de origen colombiano; Sweet &
Coffee, Café Bombon"s, McCafé,
las islas de Nescafé, Bopan entre
otras.
La economia y reglamentos
cambiantes en el pais.

ELABORACION: AUTORAS

26



CREACION DE UNA NUEVA LINEA DE PRODUCTO PARA SWEET & COFFEE

1.3 Matriz E.F.E - E.F.l

TABLA 1.4: EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

~ OPORTUNIDADES

Aumento de la demanda de consumidores que quieren
disfrutar de un café de calidad, con un eficiente y buen 20% 4 0,80
servicio al cliente.

Mayor respaldo por parte del gobierno en el mercado
cafetalero para el crecimiento del negocio dentro de la 10% 3 0,30
ciudad de Guayaquil y del pais en general.

Ampliacién del negocio con la apertura de nuevas

25% 4 1,00
sucursales.
AMENAZAS
Ingreso de futuros competidores en el mercado como
10% 2 0,20
Starbucks.
El posicionamiento que tiene la competencia como
Juan Valdez, de origen colombiano; Sweet & Coffee,
: 20% 1 0,20
Café Bombon"s, McCafé, las islas de Nescafé, Bopan
entre otras.

La economia y reglamentos cambiantes en el pais. 15% 2 0,30

ELABORACION: AUTORAS
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TABLA 1.5: EVALUACION DE FACTORES INNTERNOS

FORTALEZAS CALF  CALF
Calidad garantizada con un café de excelente aroma y
25% 4 1,00
sabor.
Personal especializado para el correcto servicio esto se
: gy 15% 4 0,60
logra gracias a la universidad del café.
Ser un lugar con ambiente acogedor con un concepto
en el cual la comodidad y atencién podra hacer disfrutar
' ! 20% 3 0,60
a una persona o a un grupo de un ambiente ideal para
platicar; con alta calidad de servicio y productos.
DEBILIDADES
Alta competencia indirecta local por la diversidad de
productos que se ofrecen en las cafeterias, con las que 15% 1 0,15
cuentan a diferencia de nosotros.
Incremento de costos en insumos. 10% 2 0,20
Manejar un nivel de precios competitivo con respecto al
15% 1 0,15
mercado.
TOTAL 100% ! 2,70

ELABORACION: AUTORAS

1.4 Matriz Mc Kensey

Sweet and Coffee se encuentra en un punto favorable donde es competitivo y el mercado es
altamente atractivo, razén por la cual puede desarrollarse ofensivamente considerando su
capacidad en recursos y talento humano.(Ver Grafico 1.2)
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GRAFICO 1.2: MATRRIZ MC KENSEY

DEBIL 2 mEDIO 3 fFueRTE 4
ELABORACION: AUTORAS

1.5 Las Cinco Fuerzas de Porter

1.5.1 Amenaza de nuevos competidores

Esta fuerza intenta describir el atractivo de mercado objetivo frente a nuevos competidores,
donde se basa en la identificacién de barreras de entrada que pueden de una u otra manera
facilitar o dificultar el ingreso de nuevas empresas al mercado, se puede considerar como
competencia a Starbucks.

Pero esta fuerza se la considera como baja debido a que existen factores que no son
preocupantes. Uno de estos factores estd basado en el hecho de que las leyes para la
inversién en el pais se han endurecido y la economia ecuatoriana no favorece la inversién
extranjera y el querer introducir un negocio de esta magnitud resulta ser un proceso largo y
posiblemente costoso. Las politicas internas juegan un papel muy importante en estas
barreras de entrada.
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1.5.2 Rivales del Sector

Esta fuerza se la considera como alta debido a que indica una constante guerra con los
competidores y para Sweet and Coffee sera mas dificil competir en un mercado donde los
competidores como Juan Valdez, de origen colombiano; Sweet & Coffee, Café Bombon"s,
McCafé, las islas de Nescafé entre otras, estan muy bien posicionados, son numerosos y 10s

costos fijjos sean altos, pues constantemente estard enfrentada a guerras de precios,

campafas publicitarias agresivas.

1.5.3 Productos Sustitutos

Se puede sustituir el producto ya sea por motivos de precio, calidad, diferenciacion en el
servicio en el producto, etc. Como productos sustitutos tenemos locales de comida rapida,
dulces a nivel de consumo masivo, café instantaneo como Don café, Café Oro, Nescafé. Por
estas razones se considera a esta fuerza como baja ya que Sweet and Coffee se esfuerza
en brindar un excelente servicio para proporcionar un elemento diferenciador que ofrece una

gran ventaja competitiva frente al mercado, ademas de poseer numerosas franquicias.

1.5.4 Poder de Negociacién de los Cliente

Como primer aspecto primordial es tener EMPATIA (vendedor - cliente) tanto con los clientes
potenciales como con clientes fijos, con la finalidad de incentivar a los clientes permanentes
a que utilicen mas el producto y motivar al mercado en general a que conozcan de los
productos. Sin embargo un mercado no sera atractivo cuando los clientes estan muy bien
organizados, el producto tiene varios o muchos sustitutos, el producto no es muy
diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que permite que pueda hacer sustituciones
por igual o a muy bajo costo. Debido a ello esta fuerza es considerada como media ya que a
mayor organizacion de los compradores mayores seran sus exigencias en materia de
reduccion de precios, de mayor calidad y servicios y por consiguiente Sweet and Coffee
tendra una disminucion en los margenes de utilidad.

1.5.5 Poder de Negociacion de los Proveedores

Este punto es crucial para la empresa, debido a que se depende de los proveedores, como
lo que es la materia prima. Se tiene poder de negociacién, por esta razén esta fuerza es

considerada como baja ya que al poseer cafetales propios y fabricas para procesarlo, brinda
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mayor ventaja sobre la competencia, aparte de eso se posee un personal correctamente
capacitado y esta encargado de la correcta manipulacién del producto, cursos para reducir
desperdicios al maximo, tiempos y procesos de produccién. Sin contar que el costo con
relacion a compras totales en la industria seria beneficioso, es decir, se tiene garantizado los
insumos de alta calidad y mano de obra eficiente.

1.6 Cadena de Valor

Se realizara un analisis de las actividades primarias de Sweet and Coffee con el proceso del
café y su venta o entrega a sus proveedores de economia media, asi como su asistencia
posterior a la venta a los clientes. Permitira describir el desarrollo de las actividades de una

organizacién empresarial generando valor al cliente final.

Actividades primarias:

» Logistica Interna
Sweet and Coffee concentrara sus esfuerzos en mantener un sistema de produccion,
abastecimiento, almacenamiento y distribuciéon de insumos eficiente, que proporcione una

ventaja competitiva en el costo.

» Recepcion de Materia Prima
La materia prima serd recibida y almacenada en contenedores por separado y con la
temperatura ideal para su mantenimiento; la labor sera realizada por el empleador de la
cocina.

» Operaciones
El negocio estara compuesto de dos tipos de estructura divididas en proceso de gestion; el
proceso de produccion, representado por el area de cocina donde se desarrolla formulas,
cantidades base y porciones para la obtencion del producto final, y segundo el proceso de
entrega del producto para el cliente.
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» Marketing y Ventas
En cuanto a la gestion de produccion del producto de Sweet and Coffee se debe usar
estrategia de comunicacién que debera ser desarrollada para impulsar la imagen no solo del
producto, sino de la empresa, tanto a nivel local como a nivel internacional.

» Servicio
Las actividades de servicio de desarrollo para afianzar la imagen del producto tanto a nivel
interno como externo de la organizacion. Mientras pueda mejorar el indice de satisfaccién de
los competidores tendra una ventaja competitiva en el mercado.

Actividades Secundarias:

Entre el grupo de actividades secundarias se encuentran aquellas tareas que dan soporte a
las actividades primarias proporcionado insumo, tecnologia, recurso humano y varias
funciones de la empresa.

Se identifican cuatros actividades de apoyo a la cadena de valor de Sweet and Coffee:

» Abastecimiento
Las actividades de abastecimiento seran realizadas por el administrador, quien se encargara
de definir por cada area para la produccién del producto, tomando en cuenta las frecuencias
establecidas en la logistica de entrada de |la cadena.

» Desarrollo Tecnolégico
El proceso de transformacion del café en grano a liquido debe estar respaldado por
manuales de procedimientos que velen por |la calidad del producto en forma sustentable.

» Direccion de Recurso Humano
Este punto involucra todas las actividades implicadas en la busqueda, contratacion,
entrenamiento, desarrollo de todos los tipos de personal de Sweet and Coffee. Es
recomendable que cuente con un manual de funciones para los diferentes cargos existentes
en el actual organigrama.
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1.7 Conclusion: Capitulo |

Al realizar el estudio del Macro y Micro entorno se ha conseguido dar cimientos claros y
determinantes al proyecto. Partiendo de esta base, los aspectos internos reflejan una
demanda llamativa y la oportunidad de crecimiento en el sector debido a la acogida que

Sweet and Coffee tiene por el tipo de servicio.

Reconocer estas cualidades es importante ya que el macro entorno nos da una serie de
lineamientos los cuales delimitan y ubican la realidad sobre todo en la parte tecnologica y
econdmica que son determinantes, ya que la relacion adecuada que se debe tener de costos

de adquisicion de tecnologia repercute en el precio apropiado de venta.

También importante se considera la cultura en este caso se lo evalia como una fuerza
positiva por existir una creciente demanda en la cultura del café. La investigacion recopilada
es viable y confiable, por lo que garantiza unas excelentes condiciones para poner en

marcha el proyecto.
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2. Investigacion de Mercado

2.1 Definicion del Problema u Oportunidad

En este punto se identifica la oportunidad que se ha establecido para Sweet and Coffee con
la creacién de la nueva linea de productos Cool Coffee, donde se ofrecera café helado
envasado que se distribuira en los principales puntos de ventas como son los grandes
supermercados Mi comisariato, Supermaxi y otros. La idea es lograr expandir el publico

objetivo puesto que también se distribuird en tiendas, ampliando los canales de distribucion.

2.2 Objetivos: General y Especificos

Objetivo General
Diagnosticar y medir la aceptacién de la idea del nuevo producto en el mercado

guayaquilefio.
Objetivos especificos

Calificar la calidad del producto que se ofertara.

Analizar los habitos de consumo que posee el mercado meta.
Verificar la aceptacion del producto hacia los posibles consumidores.
Verificar qué atributos prefieren los futuros clientes hacia el producto.
Analizar las posibles estrategias para la publicidad del producto.
Determinar el precio mas adecuado para el producto.

L % 5 % & % %

Determinar los canales de venta que son factibles para el producto.

2.3 Definicion del mercado meta

El mercado esta definido por la zona urbana de la ciudad de Guayaquil especificamente con
personas de 16 a 59 afios.

El mercado potencial para el proyecto seria el siguiente;
¥v" Hombres y mujeres de la ciudad de Guayaquil.
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¥v" Pertenecientes a un rango de edad entre 18 — 59 afios, en especial estudiantes
universitarios.

v El nivel socio econémico es adecuado es el Medio alto y Alto.

v" En general el proyecto esta dirigido a personas consumidoras de café; no importa si

habituales u ocasionales, lo importante es que tengan el producto cerca de su hogar.

2.3.1 Poblacién
En Guayaquil existen 3'645,483 habitantes de los cuales hemos escogido un mercado meta

con personas de 18 a 59 afios especificamente de la zona urbana lo cual nos daria una
poblacién de 1°223,567.(Ver Tabla 2.1)

ABLA 2.1: POBLACION

De20a De25a De30a De35a Ded0Da Ded4s5a Deb0a Deb5
24 29 34 39 44 49 54 a b9

anos anos anos afnos afnos afnos afnos afnos

URBANO 206458 198.803 187.475 158.419 141.294 132277 109.398 89.443
RURAL 6.415 6.235 5.454 4.456 3.702 3.363 2656  2.196
TOTAL 212.873 205038 192.929 162.875 144.996 135640 112.054 91.639

FUENTE: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA Y CENSOS
ANO: 2011

2.3.2 Tipo de Investigacidén

TABLA 2.2: TIPO DE INVESTIGACION

Tipo de Metodo de

; SR— L Objetivos alcanzados
investigacion Recopilacion

v Verificar que atributos prefieren los futuros
clientes hacia el producto.

i v"Analizar los habitos de consumo que

Cuantitativa Encuestas
posee nuestro mercado meta

v" Determinar el precio mas adecuado para

el producto.
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¥" Calificar la calidad del producto que
se ofertara.

v Verificar la aceptacién del producto hacia
los posibles consumidores.

Cualitativa Focus Group v Analizar las posibilidades de

definir estrategias para la publicidad del

producto.

v Determinar los canales de venta que son

factibles para el producto.

ELABORACION: AUTORAS

2.3.3 Muestra
Para esta investigacion de mercado de una poblacién de 1°223,567 se obtendra la muestra
que resultara de la siguiente formula
z%Npq
e2(N-1)+z%pq

También se obtiene una representacién apropiada de la muestra de la poblaciéon objetivo
definido.
Es importante considerar que para realizar una muestra se debe tener perceptivamente
identificado estas variables:

v z: Intervalo de confianza

v" N: Tamafio de la poblacién

¥v" p: Probabilidad de éxito

¥" . Probabilidad de fracaso

v e Margen de error

Para la muestra tenemos los siguientes datos:

v z:95%
] 1.962(1°223,567)(0.50)(0.50)
v N:1223,567 n= »
0.052(1°223,567—-1)+1.692(0.50)(0.50)
v p:05
v q:05 n= 384
v e 0.05
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2.4 Método de Recopilacion

El disefio de investigacion que se usaréd para el estudio serd Investigacion Exploratoria y
Descriptiva. La investigacidon exploratoria recoge e identifica antecedentes generales,
numeros y cuantificaciones, temas y topicos respecto al problema, sugerencias de aspectos
relacionados que deberian examinarse en profundidad en futuras investigaciones. El objetivo
es documentar ciertas experiencias, examinar temas o problemas poco estudiados o que no
han sido abordadas antes. Por lo general investigan tendencias, identifican relaciones

potenciales entre variables.

El estudio exploratorio sirve para aumentar el grado de familiaridad con fendémenos
relativamente desconocidos, obtener informacidén sobre la posibilidad de llevar a cabo una
investigacién mas completa sobre un contexto particular de la vida real, investigar problemas
de comportamiento humano en este caso con respecto a la cultura del café en Ecuador que

se consideren cruciales.

La investigacion de tipo descriptiva consiste, fundamentalmente, en caracterizar un
fenémeno o situacion concreta indicando sus rasgos mas peculiares o diferenciadores.
El objetivo de la investigacién descriptiva consiste en llegar a conocer las situaciones,
costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de las actividades,
objetos, procesos y personas. No se limita a la recoleccion de datos, sino a la prediccion e

identificacion de las relaciones que existen entre dos o mas variables.

La principal herramienta para la recoleccién de datos en este proyecto es |la elaboraciéon de
encuestas auto-administradas es decir, instrumentos de encuesta que estan disefiados para
gue el entrevistado cumpla sus funciones y las del entrevistador. (Ver anexo A, A)

2.5 Resultados

2.5.1 Reporte del Analisis de las encuestas

Los datos fueron tabulados mediante el programa Excel por medio del cual se analizé y se
obtuvo resultados de la investigacion. La encuesta fue realizada a un grupo de 489
personas, de forma aleatoria, en la ciudad de Guayaquil.
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En cuanto a la edad de los encuestados, se pudo concluir que el 31% da las personas tenian
edades que fluctuaban entre 18-23 afios, el 23% corresponden a edades de 24-29, el 17% a
edades de 30-35afos, el 11% entre la edad de 36-41 afios, con el 7%, 6% y 5% se
encuentran las personas de la edad de 42-59 afios respectivamente. Lo que indica que el
mercado al que hay que dirigirse son las personas con edades que fluctian entre 18-29

anos.

Se puede observar en los anexos A2: el 61% del total de los encuestados consumen una
taza de café al dia, siguiendo con un 32% en el cual consumen 2 tazas al dia y con los
resultados del grafico A3, se puede decir que el 32% de los encuestados consumen café tres
veces por semana, el 24% lo hace diariamente. Lo que proporciona un dato relevante
teniendo una probabilidad alta en cuanto al consumo del producto.

Continuando con el grafico A4: con el fin de saber si visita locales de Sweet and Coffee, se
observa que el 79% de los encuestados respondieron que si visitan Sweet and Coffee y el
21% de estos respondié que No. Lo que indica que existe un mercado amplio al cual
dirigirse. En la grafica A5: el 70% de los encuestados respondié que Si tiene conocimiento
de la variedad de productos que posee Sweet and Coffee y el 30% de estos respondi6é que
No, por lo tanto nos damos cuenta que tenemos un porcentaje mayor, a quien se puede

ofrecer el producto ya que lo conocen.

Para averiguar sobre los productos mas conocidos por los consumidores, en la grafica A8, se
obtuvo los siguientes resultados: el 20% consumen Mocalatte, el 18% Frapelatte, 17% como
Café Expreso y Milkshake, el 10% Chocolate Nevado, y con un 9% Mocaccino y Capuchino.

Por lo que se iniciara en el mercado con el sabor de Mocalatte.

El grafico A7: muestra la percepcién de la calidad de los productos que ofrece Sweet and
Coffee, el 61% indica que es excelente, mientras que un 22% conoce que los productos son
muy buenos, el 9% bueno, el 4% regular y un 3% malo. Esta informacién presenta la

posibilidad de lanzar un nuevo producto al mercado.

También se consultd el nivel de asistencia a los locales de Sweet and Coffee y se obtuvo lo
siguiente en la grafica A8: el 47% de las personas asisten al lugar Quincenalmente, el 23% 1
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vez por semana, 17% 1 vez al mes, 7% 2 veces por semana, 4% 3 veces por semana y 2%
Diariamente.

En cuanto al nivel de consumo de los productos de Sweet and Coffee, se encuentran en las
gréaficas A9.1 a A9.10. En este caso se analizara la grafica A9.8 donde se detalla el consumo
de Mocalatte, en un 45% siempre se consume y en un 3% nunca, lo que demuestra la
aceptaciéon favorable del producto.Al observar la grafica A10 sobre la probabilidad de
consumo del producto en Tiendas, Supermercados, se obtuvo que el 60% es muy probable,
el 29% poco probable y el 11% nada probable. Por lo tanto es posible la distribucion del
producto en tiendas, supermercados, bares y restaurantes.

En el Grafico A11 se detalla el precio que se esta dispuesto a pagar por el producto, la
mayoria que el precio mas conveniente estaria entre $1.00 a $1.50ctvs. Por producto
(Capuccino, Mocaccino, Mocalatte, Frapelatte y Otros), por medio de estos resultados se
puede establecer que el precio del nuevo producto que sera de $1.50.

En la gréfica A12.1 muestra el nivel de significancia con respecto en un 27% es
moderadamente significativo, el 24% muy significativo, 16% ligeramente significativo, el 17%
moderadamente no significativo y por ultimo 15% no significativo. Para este caso el precio
daria un valor de calidad. En la siguiente grafica A12.2 se observa que el nivel de
significancia con respecto al disefio, el 26% es moderadamente no significativo, el 23%
ligeramente significativo, para el 20% no es significativo, el 16% moderadamente no
significativo, y 15% muy significativo.

En la gréafica A12.3: sobre el nivel se significancia con respecto a la marca el resultado de los
encuestados es del 26% moderadamente significativo, siguiéndole con un 24% muy
significativo, con el 17% ligeramente significativo y moderadamente no significativo, y 16%
no significativo. Segun este resultado la marca es un factor muy importante por lo que en el
producto, lo que resaltaria es la marca. Como se puede apreciar en el grafico A13 sobre la
presentacion del producto, los consumidores prefieren, en un 48% prefieren en botella de
vidrio, el 35% tetrapak, y el 17% en botella plastica. Por lo que es recomendable, que la
presentacion del producto sea en vidrio, debido a que esta presentacién les daria la imagen
de calidad.
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2.5.2 Analisis Focus Group

TABLA 2.3: FOCUS GROUP

PUNTOS POSITIVOS

PUNTOS NEGATIVOS

PUNTOS RELEVANTES

HABITOS DE
CONSUMO

LOCALIZACION

COMPETENCIA

PRODUCTO

DISTRIBUCION

+ Asociacion del café como

energizante.
Existe habitos de consumo
del café tanto por la
mafana y la noche.
Incremento en el consumo
de cafe.
La percepcion acerca de
los locales de Sweet and
Coffee es positiva debido
a su ubicacion y atencidon.
Existe mayor preferencia
por Sweet and Coffee
Consideran los productos
que ofrece Sweet and
Coffee como de mejor
sabor
Prefieren Sweet and
Coffee por su atencidén
personalizada
El producto que ofrece
Sweet and Coffee es
considerado de alta
calidad y de buen sabor
La idea del café helado en
tiendas es aceptada.
Se prefiere un producto
envasado en vidrio ya que
lo perciben de mejor
calidad
Se percibe aceptacion por
la distribucion en tiendas y
supermercados

« Con frecuencia las
bebidas que mas se
consumen son las
hidratantes

« Avecesnose

frecuenta los locales

por el factor tiempo.

¢ Juan Valdez es

considerado como
uno de los rivales de
Sweet and Coffee

* Existe
inconveniencia por &l
sabor que vaya a
tener el producto,
debido a que no sea
igual al que se

ofrece en los locales.

Se considera a Sweet
and Coffee como un lugar
de encuentro para

charlar.

« Solo una persona
prefirio envase de
plastico debido a que
era mas practico

+ En cuanto a precio
estarian dispuestos a
pagar de $1.00 a
$1.50
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2.6 Conclusion

En la investigacion, se determiné que la marca Sweet and Coffee tiene gran aceptacion en el
mercado, debido a su excelente calidad en los productos y admirable servicio al cliente. Con
este favorable escenario se puede dar paso a la creacién del producto Cool Coffee. También
se determind que el producto esta focalizado a personas de nivel socio econémico medio,
medio alto, enfocado exclusivamente para jovenes como una bebida que proporciona
energia. Las oportunidades que tiene el producto en el mercado son positivas de acuerdo al
analisis que se desarroll6, y las debilidades que pudiese presentar el producto son dadas por
el hecho de esperar a que se reuna clientes que se fidelicen, la competencia existente para
el producto seria caffe latto, pero no representaria una gran amenaza debido a que la marca
Sweet and Coffee posee un fuerte posicionamiento.
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3. Plan de Marketing

3.1 Objetivos de Marketing y Ventas

v Introduccién del producto en los principales Supermercados tales como: Megamaxi
de City Mall, Mall de Sol, Los Ceibos, Village, Supermaxi de La Garzota, Policentro,
Mi comisariato de la Garzota, Alban Borja, Alborada, Av. Las Américas, Los Ceibos,
Hipermarket Norte y Autoservicios de la ciudad de Guayaquil para el primer semestre
del afio 2013.

v Posicionar en un 15% el producto Cool Coffee como una bebida de origen natural
qgue contribuye a mantener en forma la memoria y acrecentar el rendimiento fisico y
mental pero con el aval de Sweet and Coffee al finalizar el 2013.

v" Alcanzar las 500,000 unidades vendidas al término del afio 2013.

v Apertura de un nuevo canal de distribucién en las diversas tiendas de la ciudad de

Guayaquil al finalizar el segundo semestre del afio 2013

3.2 Segmentacion

Mediante este proceso se subdivida el mercado en subconjuntos de clientes de acuerdo a
ciertas caracteristicas que son de utilidad. El propésito de realizar la segmentacién es la de
alcanzar a un subconjunto con actividades especificas de mercadotecnia para lograr una

ventaja competitiva.

3.2.1 Macrosegmentacion

En este analisis, se definird el mercado de referencia desde el punto de vida del cliente, lo

cual se ha tomado en cuenta tres dimensiones, las cuales se describen a continuacion:
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GRAFICO 3.1: MACROSEGMENTACION

MERCADO
En esta dimension se refiere a la

necesidad que satisface el producto. El producto esta dirigido a mujeres y
hombre de ente 18 a 59 afios de

edad, de clase media — media alta

Para definirlo se va a satisfacer la

necesidad de un complemento
artificial que pueden dafiar el que  realicen cualquier tipo de
actividad que demande cansancio

fisico o mental.

organismo sino como un
suplemento natural como es el café.

_ Para tener més claro este céncepto,
se refiere a la forma de cémo el
producto va a satisfacer las

- ':.nece.si'dade_s y expectativas de los

~ consumidores; en este caso se lo

_ har4 con Cool Coffee una bebida de
‘origen natural que contribuye a

mantener en forma la memoriay
acrecentar el rendimiento fisico y
mental. '

ELABORADO POR: AUTORAS

3.2.2 Microsegmentacion

La microsegmentacion es una técnica que consiste en dividir un mercado en grupos
diferentes de consumidores que requieren distintos tipos de productos o combinaciones de
marketing diferentes. El objetivo de la microsegmentacién consiste en analizar la diversidad
de las necesidades en el interior de los productos/mercado identificados en la etapa de
macrosegmentacion de forma que dentro de dichos macrosegmentos se puede identificar

grupos homogéneos de clientes objetivos con un comportamiento de compra o necesidades
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similares. Para lograr este objetivo se hard mediante el cubo estratégico que indicara los
diferentes grupos de clientes que posee el macrosegmento.

GRAFICO 3.2: CUBO ESTRATEGICO

yeysiiiA

Producto

Adolecentes

Jovenes

Adultos

Y
Mercado

ELABORADO POR: AUTORAS

Mediante el cubo estratégico hemos determinado los siguientes grupos:
¢ Colegiales: Son los adolescentes que disfruten del producto como una bebida
refrescante.
¢ Jbévenes Activos: Son los jovenes que estudien o trabajen o ejerzan ambas
actividades, y tengan cierto desgaste fisico a mental debido a su ritmo de vida.

« Profesionales: Adultos que gocen del producto como una bebida refrescante.

Se direccionaré las estrategias al mercado de jévenes activos de sexo femenino y masculino,
comprendido entre 18 a 59 afios de edad perteneciente a la clase media alta —alta. Se habla
de personas con una vida intensa y que generalmente consuma café; ademas de tener la
capacidad econdmica para adquirirlo al precio ofrecido, que su ritmo de vida sea agitado y
posean desgaste fisico y mental debido a sus actividades diarias.

3.3 Ventaja Diferencial

El poder diferenciar la oferta de otras es importante en la campaiia de marketing, por lo que

es basico conocer las preferencias y creencias del consumidor para obtener un margen de
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ventas conveniente. La ventaja diferencial se la definird como la caracteristica principal que
distingue el nuevo producto de la competencia, siempre y cuando la gente también lo
considere asi.

Como los principales atributo que diferenciaran se tienen: La marca es una ventaja que se
posee debido a que Sweet and Coffee esta posicionada en la mente de los consumidores
como una cafeteria que ofrece productos de calidad y excelente sabor. La disponibilidad
(distribucién) del producto, ya que por el factor tiempo un porcentaje de los consumidores no
lo pueden degustar los productos que ofrece Sweet and Coffee. Por tal es notable la
necesidad de incorporar el producto en los supermercados, autoservicios, bares y
restaurantes.

3.4 Posicionamiento

El posicionamiento en el mercado se define a partir de sus atributos como disponibilidad y
marca, es decir, el lugar que ocuparia el producto en la mente de los clientes en relaciéon de
los productos de la competencia.

3.4.1 Posicionamiento Técnico

Estara basado para personas que prefieren un producto como una bebida de origen natural
que contribuya a mantener en forma la memoria y acrecentar el rendimiento fisico y mental,
gque busquen un estilo mas saludable. el producto es una bebida de café con leche baja en
grasas que se toma fria, que ademas de cumplir con los beneficios estimulantes del café, es

una bebida refrescante que lo convierte en un suplemento alimenticio de primera mano.

3.4.2 Posicionamiento Publicitario

Para definir el posicionamiento creativo se lo hara con un slogan que definira la importancia
del producto.

Despierta y Activa tu mente.

Para el logotipo no se hara ningun cambio debido a que el objetivo es promocionar el
producto con la marca ya reconocida que es Sweet and Coffee.

EVELYN SORIANQ, VERONICA GONZALEZ 45



CREACION DE UNA NUEVA LINEA DE PRODUCTO PARA SWEET & COFFEE

3.5 Analisis del Consumidor

El éxito de la empresa depende fundamentalmente de la demanda de los clientes. Ellos son
los protagonistas principales y el factor mas importante que hacen que la empresa prospere
o fracase. Se sabe que el mercado esta conformado por consumidores, compradores y
clientes, pero que es alrededor del consumidor que debe girar la actividad empresarial. Su

diferenciacién es importante para saber donde enfocarse.

3.5.1 Matriz F.C.B
A través de la matriz FCB, se puede analizar el comportamiento de eleccion de compra de
los consumidores, al momento de optar por la compra del nuevo producto.

Como podemos apreciar en la matriz, nuestro producto aparece en el cuadrante de RUTINA
del modelo de implicacién FCB; lo cual significa que tiene una implicacién débil y un modo de

compra intelectual.

La implicacion débil quiere decir que los consumidores al momento de comprar, primero
efectian la compra y luego se informan sobre las caracteristicas del producto, después
evaluan los beneficios potenciales del producto. Por otro lado, el modo intelectual significa

que los consumidores aplican su légica, antes que la emocién en la compra.

3.6 Analisis de la competencia

Corresponde en este punto describir a los competidores: quienes son, donde estan, qué
tamafo tienen, cuanto usan de este tamafo y cudl es la participacion en el mercado o
volumen total de ventas.

Evaluar las fortalezas y debilidades de la competencia y de sus productos o servicios.

Debe analizarse esa competencia a la luz de aspectos como volumenes, calidad y
comportamiento de esos productos o servicios, precios, garantias, entre otros. Igualmente
importante es la evaluacion de las capacidades técnicas, financieras, de mercadeo y
tendencias en la participacion de ellas en el mercado total.
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3.6.1 Matriz Comparativa
Con la matriz se identificara los atributos que se destacan de la competencia. Son los
elementos que permitiran definir las propias estrategias de competitividad y mercadeo para

capturar la participacién de mercadeo.

Igualmente definir las ventajas competitivas, la propia barrera de proteccion y detectar las
debilidades de la competencia que pueden explotarse para garantizar esa porcién de
mercado a la empresa. (ver Tabla 3.1)

TABLA 3.1: MATRIZ COMPARATIVA

Matriz comparativa

Gatorade
Sub atributos % Calf. Punt
tradicional:
Canales LW Supermercados y 60% 4 24  50% 3 -

Distribucion autoservicios
Bares y

10% 2 0,2 15% =4 0,15
restaurantes
Producto en
Merchandasing 30% 1 03 356 3 1,05
Percha

100% 2,9 100% 2,7

ELABORADO POR: AUTORAS

Con respecto a la matriz debido a que el producto es nuevo en el mercado y no posee los
tributos de la competencia, se posee una gran brecha con respecto a Gatorade. En cuanto a
la distribucion nuestro objetivo sera implementar un canal de distribucién similar al de este
producto; de esta manera colocar el producto en el mercado sera mas facil. Por esta razén
la cadena de suministros esta relacionada de una manera directa con todas las actividades
inherentes a los procesos de aprovisionamiento, almacenaje y distribucién de los productos;
la logistica esta asociada al ciclo Abastecimiento-Produccién-Distribucién. En cuanto a la
compras se realizaran de forma directa sin intermediarios. Con los respectivos proveedores:
¢ Asociaciéon de ganaderos (Leche)

e Azucar la Troncal (azucar)
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e Plata de produccién de Sweet and Coffee (extracto de café)
e Solvesa (estabilizantes)
¢ Seriglass (Envase)

¢ |mprenta nuevo mundo (Etiqueta)

El canal de distribucion corto, parte desde el aprovisionamiento del producto, la distribucién
del mismo a las bodegas y la distribucién del producto. Mientras mas corto es el canal de
distribuciéon de una empresa, es mejor ya que se aminoran sus costos y los precios de
ventas son mas competitivos. Los distribuidores, clientes finales o mayoristas son
Supermercados La Favorita, Megamaxi, que los ofertaran por los principales autoservicios y
supermercados de la ciudad. Para el area de bares y restaurantes tenemos a Dipor, que son

los Unicos distribuidores que pueden proveer del producto a los consumidores finales.

En la Parte de merchandasing se guiaran los lineamientos de la empresa toni en la parte
visual ya que es esencial para el lanzamiento del producto puesto que no sélo ayuda a
incrementar considerablemente las ventas, sino que también mejora su imagen de marca.
Se lo obtendra por medio de perchas atractivas, que incitan a los transelntes a detenerse a
contemplarlos, Tambien mediante una distribucién interior reforzada por montajes especiales
que guian al comprador a través de la tienda y le incitan a pasar mas tiempo en ella. El
objetivo es transformar la experiencia de comprar en un hecho memeorable.

3.6.2 Importancia de Resultados

Con los datos antes obtenidos se ha concluido que el nuevo producto es viable para un
mercado de entre 18 29 afios ya que tiene mas acogida la cultura por el café.

La manera para llegar a este mercado sera por medio de supermercados autoservicios,
bares y restaurante por medios nuestros canales de distribucién antes mencionados.

Se concreta también que el concepto publicitario mas adecuado para venderlo sera como
como una bebida de origen natural que contribuya a mantener en forma la memoriay

acrecentar el rendimiento fisico y mental.

3.7 Estrategias

Es el elemento que define y encuadra las lineas maestras de comunicacion vy
comercializacion para la empresa, y aprovechar las oportunidades del mercado.
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El disefio de las estrategias es una de las funciones del marketing. Para poder disefiar las
estrategias, ya se analizé el publico objetivo para que luego, con base a esos analisis, se
pueda disefar estrategias que se encarguen de satisfacer sus necesidades o deseos, o
aprovechar sus caracteristicas o costumbres.

3.7.1 Estrategia de Desarrollo de Porter: Diferenciacién

Cool Coffee implementara la Estrategia de Diferenciacion, debido a que posee una ventaja
diferencial notable, como es la marca que ya se encuentra altamente posicionada en el
mercado lo que facilitara el lanzamiento del producto y la disponibilidad que se adquirira al
implementar canales de distribucion en supermercados, autoservicios, bares y restaurante, el
producto estara al alcance del consumidor.

3.7.2 Estrategia Crecimiento

GRAFICO 3.4: ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

PRODUCTO
EXISTENTE NUEVO

~ PENETRACION DE
MERCADO

DESARROLLO DE
MERCADO

TABLA 4.10
MERCADO
NUEVO EXISTENTE

ELABORADO POR: AUTORAS

El producto se encuentra ubicado dentro del cuadrante de desarrollo de producto debido a
gque es un producto nuevo y esta en un mercado ya existente, como es la marca de Sweet
and Coffee. Existen dos opciones en esta estrategia: la mejora de los productos ya
existentes o la creacion y lanzamiento de nuevos productos. En el caso de Sweet and Coffee

creara el producto, debido a que la empresa goza de gran lealtad por parte de sus clientes.
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3.7.3 Estrategia Competitiva

Se implementara la estrategia de lider de mercado. Por medio de un aumento de la demanda
total, que se lo conseguira con usuarios nuevos, aparte de los clientes leales con los que
goza Sweet and Coffee. Se pretende atraer a nuevos compradores con el lanzamiento del
nuevo producto.

Para proteger el mercado se debera prevenir o hacer ajustes en aquellas debilidades que
ofrece oportunidades a los competidores y sobre todo en lo que se incursionara como son
los canales de distribuciéon. Se debera mantener los costos bajos y los precios de acuerdo
con el valor que los clientes encuentran en la marca. La mejor defensa es una buena
ofensiva y la mejor respuesta es la innovacion constante.

3.8 Plan de Accion.

En este Plan de Accion, se detallara las actividades, indicadoresy metas a las que se
comprometen este proyecto en un tiempo determinado. Esta herramienta nos ayudara a

organizar el proyecto y asi distribuir las actividades y optimizar el tiempo.

3.8.1 Producto

3.8.1.1 Atributos del Producto

Es un producto natural que puede ayudar a mantener en forma la memoria y acrecentar el
rendimiento fisico y mental. Por estar hecho basicamente café, que contiene cuatro veces
mas componentes beneficiosos para la salud que otras bebidas de origen natural, por la gran
cantidad de antioxidantes que pueden influir en el retraso del proceso de envejecimiento.

Debido a las exigencias de calidad para el producto se distribuira en un envase de vidrio, con
tapa metalica de color negro y etiqueta diferenciada.

Sabor del producto: Frapelatte

3.8.1.2 Packaging

La botella del producto esta adecuadamente creada para que de una imagen vistosa y de
facil utilizacion, el envase de vidrio es de 300cm2 con una tapa metalica negra twist off para
que sea mas facil abrir. (Ver Imagen 3.1)
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IMAGEN 3.1: ENVASE

TAPA
TWIST OFF
‘ ETIQUETA ENVOLVENTE
ALTO DISENADA EN PAPEL
20.5c.m.
ANCHO 5.5 c.m.
ELABORADO POR: AUTORAS

¢ Marca

El producto es de la marca Sweet and Coffee, pero se ha implementado el nombre
CoolCoffee siguiendo el mismo disefio de la marca, que se decidi6 mantenerla
porque es la principal fortaleza, debido a que es un respaldo por ser una marca
reconocida para el grupo objetivo al cual se va a dirigir. Se ha establecido una
estrategia de marca combinada el nombre de la compafia con el nombre del
producto para de esta manera lograr un mayor impacto. (MARCA PARAGUAS)

e Eslogan

“‘Despierta y Activa ti mente con CoolCoffee”
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¢ Etiqueta
CoolCoffee se posicionara como un producto suave que se presenta en colores

claros dando la percepcion de ser un producto atractivo a la vista.

IMAGEN 3.2: ETIQUETA

INFORMACION NUTRICIONAL

MARCA
l NOMBRRE DEL PRODUCTO SABOR DEL PRODUCTO
Sweet ¥ o
6’\‘,’] Porcion por envase 1
el ®  Cantidad por porcion
¢ 1
Cojfee. R
& Grasatotal 4
Ingrodienfes: keche fresca, Grasa saturada 26g
azicar, estabiizador, . * Sodio 150mg
exratlo de == Calci 02
*® By 4
Tierpo mximo de Proteina 3
consumo 180 dis ‘m Carsoridratos 30g
precd Fibra 0g
rurke Los porcentajes de valores
ung vez Mw diarios estan basados en una
o reffigeracio dieta diaria de 2000 calarias
I
Il Lo P
3505515754/ ; PYE 150 v T @a{ea’f F¥R. 150

CODIGO DE BARRAS
REGISTRO SANITARIO PRECIO

ELABORADO POR: AUTORAS

3.8.2 Precio

La eleccién de una adecuada estrategia de precios es un paso fundamental para la empresa,
porque establece las directrices y limites para: la fijaciéon del precio inicial y los precios que
se iran fijando a lo largo del ciclo de vida del producto, todo lo cual, apunta al logro de los

objetivos que se persiguen con el precio.
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Entonces, se utilizara una estrategia de descremado o desnatado de precios, que consiste
en fijar un precio inicial un poco elevado a un producto nuevo para que sea adquirido por
aquellos compradores que realmente desean el producto y tienen la capacidad econdémica
para hacerlo. Una vez satisfecha la demanda de ese segmento y/ conforme el producto
avanza por su ciclo de vida, se vareduciendo el precio para aprovechar otros segmentos
mas sensibles al precio. El precio establecido a nuestros clientes finales (distribuidores) es
de $1.25 la unidad. El precio de P.V.P. $1,50 la unidad es por la introduccion del nuevo

producto al mercado, el cual se mantendra en los diferentes canales de distribucion.

3.8.3 Plaza

La linea CoolCoffee, se comercializara a través de dos unicos distribuidores autorizados de
la marca, que son: Distribuidora de productos Dipor y Supermercados La Favorita, quienes
procederan de la siguiente manera: Distribuidora Dipor se encargara de la comercializacion
en el canal tradicional, es decir bares y restaurantes, etc. Ademas distribuiran el producto al
canal moderno, esto es Comisariatos, Autoservicios (Primax, Movi, etc.), con excepcion de
Supermercados la Favorita quien distribuira el producto a su propia cadena (Supermaxi,
Megamaxi). Debido a la segmentacion del producto se lo distribuira en los Supermercados
tales como. Megamaxi de City Mall, Mall de Sol, Los Ceibos, Village, Supermaxi de La
Garzota, Policentro, Mi comisariato de la Garzota, Alban Borja, Alborada, Av. Las Américas,
Los Ceibos, Hipermarket Norte.

3.8.4 Promocion

Para el lanzamiento del producto, se utilizaran medios masivos, television, radio, prensa y
otros, se comunicara un mensaje claro, que sea facil de entender para poder lograr que el
grupo objetivo recuerde el producto.

3.8.4.1 Plan de Medios

En medios se pautara en los siguientes canales: Gama TV, Ecuavisa, Canal Uno. Los
programas que se ha escogido son los mas adecuados para el publico objetivo. La pauta en
radio se la realizaren: Onda Cero, Radio Centro, Corazén que van dirigidos a un segmento
econdémico alto y medio. Para mayo impacto por dos meses se iniciara con una valla de la
Av. Francisco de Orellana frente al San Marino para lograr mayor cobertura.
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TABLA 3.3: PLAN DE MEDIOS - ABRIL

3|4 10{11/12|13| 14| 15|16/ 17|18| 19 |20|21|22|23|24|25|26|27| 28| 29| 30| 31 |# SpotsFosto x Avisd Inversion
Programa Hora | Rating Ml] M|V D MM|J|V|[S|IDILIMIM|)|VI|S|(D|LM

Combo Amarillo 19:00( 3.7 S $ 13000| S 650,00
Historias de la virgen [21:45| 7.8 S $ 130,00| 5 650,00
Rosa de Guadalupe |21:15| 85 5 $ 15000 S 750,00
Como dice el dicho 22:10|1 75 5 S 150,00 § 750,00
Show Match 22:00( 8.7 17 $ 100,00 | § 1.700.00
37 TOTAL $ 4.500,00

TABLA 3.4: PLAN DE MEDIOS - MAYO

ELABORADO POR: AUTORAS

L ]

Programa Hora |Rating

Combo Amarillo 19:00| 3.7 130,00 | S 390,00

Historias de la virgen i 21:45| 78 130,00 | § 650,00

Rosa de Guadalupe |[21:15| 85 160,00 | § 800,00

Como dice el dicho 22:10| 75 160,00 | § 800,00

Show Match 22:00| 8.7 10 100,00 | 5 1.000,00
28 TOTAL $ 3.640,00
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TABLA 3.5: PLAN DE MEDIOS - JUNIO

|| [a]2[s]a|s|s6|7|8|9|10|11| 12]13| 14| 15|16| 17| 18| 19|20| 21|22| 2324
Programa Hora |Rating|s [D|L [m[m]s|v]s|p| L [m[m[1[v]|s|p]L|m[m][s]V

5 $ 100,00 [ § 500,00
5 $ 100,00 | § 500,00

Combo Amarillo 19:00| 3.7
Historias de la virgen | 21:45| 78

Rosa de Guadalupe [21:15| 85 5 $ 150,00 | S 750,00

Como dice el dicho |22:10| 75 $ 150,00 (S 750,00

Show Match AR R R E RN R A EEN ERENI T IEEN 4 |s 100005 400,00
24 | Tota. | s2.90000

ELABORADO POR: AUTORAS

TABLA 3.6: CRONOGRAMA EN RADIO

" PROGRAMA | HORARIO | PERIODO | DEREcHOS | ABRIL | mavo [ sumnio [ Juuo SEPTIEMBRE | VALOR TOTAL

Onda Cero 96.1
(Con las pilas puestas 18:00- 22:00 Lunesaviernes 4 cunas S 650,00 S 650,00 S 650,00 S 650,00 S 65000 S 650,00 S 3.900,00
Onda Mix 21:00 - 22:00 jueves asabados 4cufias $ 150,00 S 150,00 $ 150,00 $ 150,00 $ 150,00 S 150,00 S 900,00

Radio Centro 97.7

Noticiero 7:00-8:00 lunesaviernes 2 cufias S 16000 $ 160,00 S 160,00 S 160,00 S 160,00 S 160,00 S 960,00

Corazon 104.5
Arriba Latinos 6:00-9:00 lunesaviernes 4 cufas $ 950,00 S§ 950,00 S 950,00 S 950,00 S 950,00 S 950,00 S 5.700,00
Codigo Corazon 14:00 - 18:00 lunesaviernes 2menciones $ 668,00 S 66800 $ 66800 S 66800 $ 66800 S 668,00 S 4.008,00
TOTAL S 257800 S 2.578,00 $257800 $2573,00 S 257800 S 257800 S 15.468,00

ELABORADO POR: AUTORAS
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TABLA 3.7 CRONOGRAMA EN VALLA

e i VALLA ‘
Cobertura I Tiempo de Contratacion | Medidas | Valor
San Marino Abril - Mayo 10x4MTS S 4.500,00

ELABORADO POR: AUTORAS

Especificaciones:
¢ Cimentacién de hormigdn armado, fundido a 2,50 m. bajo el nivel del suelo.
¢ Tubo de seccidn circular de 80 cm. de diametro, con una altura de 8,20 m. sobre el
nivel del suelo.
¢ Pantalla doble de 10 x 4 metros compuesta de plafones metalicos.

e (Cada pantalla esta iluminada por 2 reflectores Metal Halide de 400 w.

IMAGEN 3.3: VALLA VIA PUBLICA

Valla Via Publica Tubular Simple 10x4 metros.

10.00 e,

ELABORADO POR: AUTORAS
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3.8.4.2 Merchandising

El merchandising constituye un conjunto de técnicas que se utilizaran para rentabilizar y
gestionar al maximo el punto de venta; en los supermercados y autoservicios asi pues,
el punto de venta pasa a ser un elemento clave. Y dentro de €l, lo que va a importar sera
la longitud de exposicion de los productos en el establecimiento. Se aplicara:

Merchandising de gestion

Se hara énfasis sobre el producto negociando la distribucién del producto en las perchas.
En los supermercados se lo hara consiguiendo 2 metros lineal por 2 perchas y en los
autoservicios como Primax se lo hara consiguiendo los primeros puestos en percha cerca
de la caja. Se lo realizara en los diferentes puntos de venta llevando esta actividad de
manera permanente.

Merchandising permanente

Consistira en el conjunto de acciones llevadas a cabo por las degustadoras en los
diferentes puntos de venta, pero se lo mantendra solo por la introduccién del producto
para asegurar que los productos se expongan a la vista del plblico de la mejor manera
posible.

Merchandising P.O.P.

En la parte externa del establecimiento se colocaran los avisos. En ellos viene el logotipo
de la marca del producto para asi llamar la atencién del cliente y se entere que en ese
lugar se vende el producto.

Merchandising en el kiosko
Este genera bastante rotacién de inventario en donde lo mas importante es que en los
bares y restaurantes, no debe haber competencia para el producto.

3.8.5 Control y evaluacion del Plan

El control es un requisito exigible a un plan de marketing, el control de la gestion, porque
permite saber el grado de cumplimiento de los objetivos antes mencionados a medida que
se van aplicando las estrategias y tacticas definidas.
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A través de este control se pretende detectar los posibles fallos de las consecuencias que
éstos vayan generando para poder aplicar soluciones y medidas correctoras con la
méaxima inmediatez. Para llevar un correcto control se aplicaran los siguientes
indicadores:

e Resultados de ventas

« Rotacion de inventario en los diferentes puntos de venta.

¢ Resultado de las diferentes camparfias de comunicacion por medio de una

Investigacion de mercado.

e Ratios de ingresos por pedido.

3.8.6 Cronograma de Trabajo
TABLA 3.8: CRONOGRAMA DE TRABAJO

Negociaciones con los Supermercados
y autoservicios

Lanzamiento del producto en
Television

Promocién en Radio

Publicacion en valla

Evaluacion y control del plan

ELABORADO POR: AUTORAS
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4. Analisis Financiero

Para poder invertir en la comercializaciéon del producto se debe tomar en cuenta los
implementos necesarios para la fabricacion del producto, asi también como en los costos
que generan estos materiales, es decir en la inversion total del producto.

Se podra ver a continuaciéon en el siguiente flujo de Plan de Inversion, se detalla cada
activo con sus respectivos costos, para dar inicio con este proyecto, dando como
resultado una inversion en activos.

4.1 Plan Inversion.

La inversion inicial del proyecto incluye la compra de las maquinarias y frigorificos.
Cabe recalcar que esta inversion se realizara antes de iniciar las actividades del

negocio. El cuadro a continuacion muestra en resumen estas inversiones:

TABLA 4.1: DETALLE DE INVERSION

Valor
Detalle de Inversion
TOTAL
Maquinaria $ 96.000
frigorifico $ 5.014
TOTAL $101.014

ELABORADO POR: AUTORAS

Los costos fijos de la compafia se encuentran detallados en el siguiente flujo,
reflejando los gastos administrativos, depreciacion entre otros gastos que se
mantienen consolidados como resultado de un total $ 16.460

TABLA 4.2: COSTOS FIJO

COSTOS FIJOS
DETALLE MONTO
Gerente de Marketing $ 800
Gerente de Financiero $ 900
Operario 1 $ 500
Operario 2 $ 500
Chofer 1 $ 450
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Chofer 2 $ 450
Repartidor 1 $ 320
Repartidor 2 $ 320
Secretaria/Asistente Compras | $ 800
Agua $ 30
Teléfono $ 15
Internet $ L
Publicidad $ 11.340
TOTAL COSTOS FIJOS $ 16.460

ELABORADO POR: AUTORAS

Depreciacién de los Activos Fijos

Los bienes que la empresa necesita para la operacidon normal de sus actividades, a
medida que transcurre el tiempo de uso sufren un desgaste.

La depreciacion refleja la pérdida de valor de estos activos. La residencia contara con
diferentes tipos de activos, los cuales se depreciaran anualmente.

TABLA 4.3: DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS

P Afos . e

. Costo - |Depreciacion - Depreciacion | Depreciacion

Detalle Cantidad Unitario Costo Total | Vida Util Sl Depret::andos Scunsilaila | ‘Totel Angal
Maquinaria de Produccion 2|S 48000(S  96.000 10 $ 4.800 10| § 4800015 9.600
Aire acondicignado 2[5 2604|% 5208 101 § 260 10[ § 260415 521
Computadoras [ 6508 3.900 38 217 3|8 650 S 1.300
Divisiones de Cubiculo 3§ 230]8 690 5|8 46 58 23018 138
Escritorio mediano 38 15518 465 5|5 31 5| § 1551 8 93
Fotocopiadora profesiona 118 350198 350 3% 117 3% 35015 117
Impresara 2|8 160 | § 320 kil 53 3|8 160 | § 107
Sillas de Oficina 6] 45|98 270 508 g9 5| & 4518 54
Teléfonos Basicos 4% 15| 8% 60 5§ 3 38 9(5% 12
Telefono Fax 118 4818 48 508 10 31 8 2918 10
Frigorificos 215  2507(S 5.014 10| § 251 10| § 250718 501
Perchas grandes 3|5 7519 225 51§ 15 5§ 7519 45
Pizarra acrilica 2l 8 3518 70 5% 7 3|8 2118 14
Camiones 2|3 30000|% 60.000 508 6.000 5/$ 30000)]% 12.000
$ 76.620 $ 11818 $ 84835|% 24.511

ELABORADO POR: AUTORAS

Capital de Trabajo

Para determinar el éxito o fracaso de un proyecto también es necesario establecer la
inversion en capital de trabajo, que no es otra cosa que el flujo necesario con el cual debe
contar la empresa en los periodos de operacion. Se utiliza el método del déficit acumulado
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maximo que determina el maximo déficit que se produce entra la ocurrencia de los
ingresos y los egresos mensuales. Los ingresos mensuales son los productos vendidos
mensual mente que se tiene durante la operacién del producto. Los egresos mensuales
que se tomaron en cuenta son los inherentes a gastos de servicios basicos, gastos de
publicidad, gasto de los salarios. Como se puede observar en el cuadro, el flujo mensual
de las diferencias entre los ingresos y egresos mensuales proyectados. El saldo
acumulado es la suma del saldo del mes anterior y el flujo del presente periodo. La
inversion de capital de trabajo corresponde a $22.697, 00, ya que en el mes de abril se
encuentra el mayor déficit acumulado por este valor. Este monto garantiza la
disponibilidad de recurso que financian los egresos de operacion no cubiertos por los

ingresos.
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TABLA4.4: CAPITAL DE TRABAJO

CAPITAL DE TRABAJO

l

cCoOg:lfg Enero Febrero‘ Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sep. Oct. Nov. Dic.
mgg‘:zzl $0 $0 $0 $54.000 | $81.900 | $112.455 | $138.915 | $145.861 | $153.154 | $160.811 | $168.852 | $177.295
r\CnZitgum $0 $0 $8.264 | $37.188 | $56.402 | $77.444 | $95.666 | $100.449 | $105.472 | $110.746 | $116.283 | $122.097
23,‘23,2‘;’” $2.500 | $3.500 | $5.040 | $5.040 | $5.040 | $5.040 | $5.040 | $5.040 | $5.040 | $5.040 | $5.040 | $5.040
g:;;ggs $330 | $330 | $1.580 | $1.585 | $1.605 | $1.605 | $1.605 | $1.605 | $1.605 | $1.605 | $1.605 | $1.605
Gastos de
Fopieic ; s | = $11.340 | $6.680 | $4478 | $2578 | $2578 | $2578 - o
ﬁ:f;ua, $-2.830 | $-3.830 | $-14.884 | $-1.153 r$12.17’3 $23.888 | $34.026 | $36.188 | $38.459 | $43.421 | $45.924 | $48.553
Saldo
Raneifoan - | $6.660 | $-21.544 | §-22.697 | $-10.524 | $13.364 | $47.390 | $83.578 | $122.037 | $165.458 | $211.362 | $259.935
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Estructura de Financiamiento

Debido a que la inversion requerida para la implementacion de este proyecto es muy alta,

es imprescindible acudir a una fuente de financiamiento. La capacidad que los accionistas

pueden cubrir es el 40% del total de las inversién, por ende el 60% sera mediante un

préstamo PYME (Pequefia y mediana empresa) a cinco afios que sera otorgado por el

Banco Bolivariano a un tasa anual del 9,5%, la cual actualmente se encuentra por debajo

de las tasa maxima convencional que es determinada por el Banco Central del Ecuador,

en la cual esta en 12%.

TABLA 4.5 ESTRUCTURA DEL FINANCIAMIENTO

Detalle Monto Porcentaje 1
Financiamiento Capital Propio $40.405,6 40% !
Financiamiento Préstamo ‘ $60.608,4 60%
Total de la Inversién Requerida $101.014,00 100%

ELABORADO POR: AUTORAS

El total de la inversién requerida incluye la inversion en la compra de magquinaria,

frigorifico y suministro de oficina. Por ende del 60% de esta inversidn surge el pago del

monto del interés y la amortizaciéon de la deuda, los cuales se muestran en el cuadro

siguiente.

TABLA 4.6: AMORTIZACION

Periodo | Cuota Interés Amortizacion | Saldo
0 $ 60.843,14
1| $15.845,77 | $ 5.780,10| $ 10.065,67| $ 50.777,47
21 $1584577 | $ 4.82386| $ 11.02191| % 39.755,56'
3/$1584577 | $ 3.776,78| $ 12.06899 | $ 27.686,5?!
41 $1584577 | $ 263022| $ 13.21555| $ 14.471,{)2JI
5/$15.84577 | § 1.37475| $ 14.471,02| $ - |
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Costo de Produccion

En el flujo siguiente se encuentra detallado todos los costos y gastos para la produccién

de Mocalatte

TABLA 4.7: COSTO DE PRODUCCION

Costo de Producciéon Unitario de Mocalatte
Medida | Unidades Unidades |
. . . ' Costo
Materia Prima del de Precio que se o
. . ‘ unitario
envase medida requieren |
Leche 1]1t. $0,65 30% : $0,20
Azlcar 500 gr. $0,38 10% : $ 0,04
Estabilizante 111t $4,00 5% : $0,20
Extracto de Café 500 | gr. $2,50 10% | $0,25
Envase 1!gr. 300 $0,25 100% | $0,25
Etiqueta 1 $0,10 100% | $0,10
Total del producto [ $1,03

ELABORADO POR: AUTORAS

Flujo de ventas muestra que el producto tendra un crecimiento en su produccion

mensualmente del 5% a partir del séptimo mes, considerando la disposicién a pagar del

consumidor seguln nuestro estudio de mercado y teniendo en cuenta los precios ya

existente de la competencia, se ha fijjado un precio de venta al publico de P.V.P $1,50, y

un precio de venta a los distribuidores de $ 1,25. Permitiendo a esta manera ganar a los

consumidores $ 0,25 por cada producto.

TABLA 4.8: Costo Unitario

Introduccion al mercado 10% 45% 65% 85%

Enero |Febrero|Marzo |Abril Mayo [Junio |Julio Agosto |
Produccion 0 0 80000 80000 84000 88200 92610 97241
Ingreso
Mensual 0 0 0 54000 81900 112455 138915 |145861
Costo Mensual |0 L8264 37188 | 56402 77444 |95666 |100449
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4.2 Flujo de Caja Proyectado

En el flujo de caja se consideran los valores que generan un desembolso de efectivo,
algunos de este utilizado también en el estado de resultado.

Las ventas del Cool Coffee seran la fuente de ingreso operativo, que para la produccion
provendran de los precios al publico multiplicado por las cantidades producidas por cada
mes.

Los egresos del proyecto corresponderan a aquel desembolso de efectivo por concepto
de gastos de servicios béasicos, gasto de salarios y gasto de publicidad, los cuales se
constituyen en los gastos operativos de la produccion.

Es imprescindible incluir los gastos no operativos que se refieren especialmente a
aquellos relacionados con el financiamiento via deuda, estos incluyen los gastos de
interés y la amortizacién del capital durante el horizonte de planeacion.

Otra fuente de ingreso adicional para el flujo anual de la empresa sera el que obtiene de
la venta de los diferentes activos fijos al final del proyecto, el método que se ha utilizado
para la venta de estos bienes ha sido el contable. La elaboracién del flujo de caja con los
componentes antes descritos se lo puede observar de mejor manera en el siguiente

cuadro.
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TABLA 4.9: FLUJO DE CAJA PROYECTADO

Enero Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ingresos 30 $0 $0| $54.000| $81.900| $112.455| $138.915| $145.861 $153.154 $ 160.811 $ 168.852 $177.295
Costo de Venta 50 $0| $8.264| $37.188 | §56.402 $77.444 $ 95666 | $100.449 $ 105472 $110.746 $ 116.283 $ 122.097
Utilidad Bruta 50 $0| -$8.264| $16.812 | §25.498 $ 35.011 $43.249 $45.411 $47.682 $ 50.066 $ 52.569 $55.198
Gastos Operativos
Gastos de Salarios $ 2.500 $3500| $5040| $5.040| $5.040 $ 5.040 $5.040 $ 5.040 $5.040 $ 5.040 $ 5.040 $5.040
Gastos por Servicios Basicos $ 330 $330( $1580| $1.585| $1.605 $ 1.605 $ 1.605 $ 1.605 $ 1.605 $ 1.605 $ 1.605 $ 1.605
Gastos de Publicidad $0 $0 $0 $0[ $11.340 $ 6.680 $4.478 $2.578 $ 2578 $2.578 $0 $0
Gastos de Intereses $ 482 $ 482 $ 482 $ 482 $ 482 5482 $482 $ 482 $ 482 $482 $482 $482
Gastos Deprec. Maquinaria $ 842 $842 $ 842 $ 842 $ 842 $ 842 $ 842 $ 842 $ 842 $ 842 $ 842 $ 842
Gastos Deprec. Equipo de Computacion $ 117 $ 117 $ 117 $117 $117 $117 $117 $117 $117 $ 117 $117 $117
Gastos Depre. Vehiculo $ 1.000 $1.000| $1.000{ $1.000| $1.000 $ 1.000 $ 1.000 $ 1.000 $ 1.000 $ 1.000 $ 1.000 $ 1.000
Gastos Deprec. Equipo de Oficina $84 $83 $83 584 $83 $83 $83 $83 $83 $83 $83 $83
Gastos Suministros de Oficina $ 391 $ 391 $ 391 $ 391
Utilidad Venta Equipo de Computacién $0 $0 50 $0 $0 $0 $0 $0 $0 50 $0 $0
UTILIDAD OPERACIONAL -$5745| -$6.353|-517.407| $7.272| $4.990 $19.162 $29.211 $ 33.665 $ 35.936 $37.928 $43.401 $ 46.029
Participacion Trabajadores (15%) -$ 862 -$953| -$2611| $1.091 $ 748 $2874 $4.382 $ 5.050 $ 5.390 $ 5.689 $6.510 $ 6.904
Utilidad antes de Impuestos -$4.884 | -$5.400|-514.796| $6.181 $4.241 $ 16.288 $24.830 $28.615 $ 30.545 $32.239 $ 36.891 $39.125
Impuestos (24%) -$1.172| -$1.296| -$3.551| $1483| $1.018 $ 3.909 $5.959 $6.868 $7.331 $7.737 $ 8.854 $9.390
Utilidad después de impuestos -$3.712| -$4.104 |-$11.245| $4.697 | $3.223 $12.379 $18.871 $21.748 $23.214 $ 24.502 $ 28.037 $29.735
Gastos Deprec. Maquinaria $ 842 $ 842 $ 842 $ 842 $ 842 $842 | $ 842 $ 842 $ 842 $ 842 $ 842 $ 842
Gastos Deprec. Equipo de Computacidn $117 $ 117 $117 $117 $ 117 $ 117 $117 $ 117 $117 $117 $ 117 $ 117
Gastos Depre. Vehiculo $ 1.000 $1.000| $1.000| $1.000| $1.000 $ 1.000 $1.000 $ 1.000 $1.000 $ 1.000 $ 1.000 $ 1.000
Gastos Deprec. Equipo de Oficina $84 $83 $83 $ 84 $83 $83 $83 $83 $83 $83 $83 $83
Inversién de Maquinaria -$ 101.014
Inversién Equipo de Computacién -$ 4.220
Inversién Vehiculo -$ 60.000
Inversion Equipo de Oficina -$ 7.386 | )
Reposicion Equipos de Computacién
Aporte de Socios $ 25.000
Préstamo $60.843
Amortizacién -$ 839 -$ 839 -$ 839 -$ 839 -$ 839 -$ 839 -$ 839 -$ 839 -$ 839 -$ 839 -$ 839 -$ 839
Capital de Trabajo -$ 22.697
Flujo Mensual -$111.982| -$2.901)-$10.042| $5.901 $4.426 $13.582 $20.073 $22.950 $24.417 $ 25.705 $29.240 $30.938
TIR 5%
VAN $205.630
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4.3

TABLA 4.10: ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS

Estado de Resultados Proyectado

1 2 3 4 5

| Ingresos $1.193.242,72| $ 1.440.000,00| $ 1.440.000,00| $ 1.440.000,00| $ 1.440.000,00
Costo de Venta $ 830.010,49 $ 991.680,00 $ 991.680,00 $ 991.680,00 $ 991.680,00
Utilidad Bruta $ 363.232,23| $448.320,00| $448.320,00| $448.320,00| $448.320,00

Gastos Operativos $ 0,00

Gastos de Salarios $ 56.400,00 $ 60.480,00 $ 63.504,00 $66.679,20 $ 66.680,25
Gastos por Servicios Basicos $ 16.665,00 $ 19.260,00 $ 19.260,00 $ 19.260,00 $ 19.260,00
Gastos de Publicidad $ 30.232,00 $0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00
Gastos de Intereses $5.780,10 $4.823,86 $3.776,78 $ 2.630,22 $1.374,75
Gastos Deprec. Maquinaria $10.101,40 $ 10.101,40 $10.101,40 $10.101,40 $10.101,40
Gastos Deprec. Equipo de Computacién $ 1.406,67 $ 1.406,67 $ 1.406,67 $ 1.406,67 $ 1.406,67
Gastos Depre. Vehiculo $ 12.000,00 $ 12.000,00 $ 12.000,00 $ 12.000,00 $ 12.000,00
Gastos Deprec. Equipo de Oficina $ 993,57 $ 993,57 $ 993,57 $ 993,57 $ 993,57
Gastos Suministros de Oficina $ 1.564,92 $ 1.564,92 $ 1.564,92 $ 1.564,92 $ 1.564,92
Utilidad Venta Equipo de Computacion $ 0,00 $ 0,00 $ 1.200,00 $ 0,00 $ 0,00
UTILIDAD OPERACIONAL $228.088,58| $337.68959| $336.91267| $333.684,02| $334.93845
Participacion Trabajadores (15%) $34.213,29 $ 50.653,44 $50.536,90 $ 50.052,60 $ 50.240,77
Utilidad antes de Impuestos $193.875,29| $287.036,15| $286.375,77| $283.631,42| $284.697,68
Impuestos (24%) $ 46.530,07 $68.888,68]  $68.730,18|  $68.071,54 $ 68.327,44
Utilidad después de impuestos $ 147.345,22 $ 218.147 47 $ 217.645,58 $ 215.559,88 $ 216.370,24
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5. Conclusiones

Analizando el plan de trabajo, de acuerdo con los ambitos financieros, econémicos y en
relacion al mercado se ha comprobado que el proyecto presenta un impacto social, ya
que se evidencia la necesidad latente de tener un producto terminado con la marca

Sweet and Coffee.

Para el desarrollo del plan se analizaron estrategias, que muestran un escenario

favorable para su desarrollo en un mediano plazo con un presupuesto equilibrado.
Al realizar |la parte investigativa del proyecto, se revelaron los siguientes aspectos, como
una demanda creciente en el mercado, y al evaluar la cultura se revelo un dato

importante que existe un creciente demanda por la cultura hacia el café.

La investigacion recopilada es viable y confiable, por lo que garantiza unas excelentes

condiciones a nivel social y econdmico para el proyecto.

6. Recomendaciones

La Nueva Linea Cool Coffee se debe implementar con el lanzamiento del sabor Mocalatte
debido a que tiene mayor porcentaje de aceptacion, pero se incrementara la variedad en

posterior, de esta manera se aumentara |la gama de sabores para esta linea de producto.

El plan de comunicacién toma mas fuerza al apalancarse con el presupuesto de
CoolCoffee y no perjudica, mas bien genera un lado favorable a la marca alcanzando el
objetivo general el plan de marketing de desarrollar el valor de marca.

No se debe perder la diferenciacion de la linea donde su posicionamiento como una

bebida de origen natural que contribuya a mantener en forma la memoria y acrecentar el
rendimiento fisico y mental
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Se recomienda a Sweet and Coffee mantenerse con la mentalidad innovadora y lanzar
productos nuevos cada afio a fin de cubrir nuevas necesidades en el mercado, tener

presencia en percha en autoservicios y desarrollar valor de marca.
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ANEXOS
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CAPITULO 2.4
A1

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA
FACULTAD DE ECONOMIA DE ESPOL (FEN)

ANALISIS E INVESTIGACION DE MERCADO

ENCUESTA

Edad:
1. ¢Cuantas tazas de café toma al dia?:

1 taza

2 tazas

3 tazas

4 tazas o mas

2. :Con qué frecuencia consume café a la semana?:

1 vez por semana

2 veces por semana

3 veces por semana

Diariamente

Quincenal

1 vez al mes

3. Havisitado usted alguno de los locales de Sweet & Coffee:

Sl NO

Si la respuesta es no, termine la encuesta

4. Conoce la variedad de productos que posee Sweet and Coffee:

Sl NO

Mencione tres productos de su preferencia:
1)
2)
3)
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5. Qué piensa usted de la calidad de los productos que ofrece Sweet and
Coffee:

Excelente

Muy Buena

Buena

Regular
Mala

6. ¢Con que frecuencia asiste a Sweet & Coffee?

1 vez por semana

2 veces por semana

3 veces por semana

Diariamente

Quincenal

1 vez al mes

7. De las siguientes opciones, seleccione con una X las frecuencias con la que
consume los productos aqui mencionados. No marcar en caso de no

conocerlo y de no estar interesado en alguna vez consumirlo.

TIPO DE PRODUCTO SIEMPRE | USUALMENTE | RARA VEZ NUNCA

(cadavez | (2de 3 veces (1de3 (No lo he

que que acude a un | veces que probado
acude a S&C) acude a un pero me
un S&C) S&C) gustaria)

BEBIDAS

Café Expreso

Café Saborizado (menta,

caramelo, avellana, etc.)

Capuccino

Mocciato

Mocaccino

Frapelatte

Mocalatte

Milkshake

Chocolate Nevado
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8. /Consumiria alguno de estos productos si estaria en tiendas, mini market o

en supermercados?

Muy probable

Poco probable
Nada Probable

9. Basado en la respuesta anterior, {Cuanto estaria dispuesto a pagar por el
producto?(especifique)
PRODUCTO

Menos de $0,75
$0,75 a $1,00
$1,00 a $1,50
$1,50 en adelante

10. En una escala del 1 al 5 seleccione con un circulo cuales de los siguientes
beneficios enlistados considera usted mas importante. Siendo 5 muy
importante y 1 No importante.

Muy Moderadamente | Ligeramente | Moderadament No
significativ significativo significativo e no significativ
o significativo o
Preci 5 ) 3 2 1
o
Disen 5 4 3 2 1
o
Marca 5 4 3 2 1

11. ¢ Coémo le gustaria la presentacion del producto?

Tetrapak

Botella de vidrio

Botella plastica

¢ Por qué? especifique:
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FOCUS GROUP
Como evidencia de mercado se realizara un focus group de 8 personas y recopilara

varias opiniones acerca de la aceptacién del nuevo producto como:

. Si el producto sera de facil acceso para los consumidores.
. Si el precio sera aceptable en el mercado en el consumidor.
. Si se prefiere el producto debido a la marca.

Prequntas realizadas en el focus group:

Nombre/edad

Tema 1: Habitos de consumo

¢En su tiempo libre que tipos de bebida consume?

¢ Por qué compra café? (ejemplo: para despertarme, porque me gusta, por tradicion, etc.)
¢ En qué momento del dia toma café?

¢, Con qué frecuencia toma cafe?

Tema 2: Localizacion y Competencia

¢, Con que frecuencia va a la cafeteria?

¢ Ha visitado las cafeterias de Sweet and Coffee?
¢ Qué te atrae de ellos?

¢ Ha visitado las cafeterias de Juan Valdez?

¢ Qué opina de las cafeterias de Juan Valdez?

Tema 3: Producto

¢ Qué es lo que mas le atrae del café de Sweet and Coffee? (color, textura, aroma)

¢ Degustaria de un café helado de Sweet and Coffee si estuviera en tiendas?

¢ Qué caracteristicas busca en este tipo de producto?

¢, Cuanto esta dispuesto a pagar por el producto?

¢, Con qué concepto relaciona el café que toma? (nos servira de base para elegir el
nombre del producto)

¢ Qué opinan acerca de la publicidad que se hace del café, les gusta, les anima o ven
algun defecto en ella?

¢ Qué piensa de la idea de incursionar con el café helado en tiendas y supermercados?
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CAPITULO 2.5
GRAFICO A1

NUMERO DE PERSONAS POREDAD

18 - 23 ANOS m—_Mmﬁ
24 - 29 ANOS W
o) S— Ve —

EDAD 36.- 41 ARIOS P—-ﬁﬁ-ﬂﬁ-—d

42 - 47 ANOS 1.3227%.| uNUMERO DE PERSONAS
48 - 53 ANOS  hdfensilfoed
54 - 59 ANOS lha_m

BASE: 489 ; 100%

Elaboracion: Autoras

GRAFICO A2

TAZAS DE CAFE POR DIA

11;2% 35, 59

4 TAZAS O MAS
3 TAZAS

u 2 TAZAS
H1TAZA

BASE: 489; 100%
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|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

| Elaboracion: Autoras
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GRAFICO A3

CONSUMO DE CAFE
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Elaboracion: Autoras BASE: 489; 100%
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GRAFICO A4

VISITA LOCALES DE SWEET AND COFFEE

Sl

ENO

Elaboracion: Autoras BASE: 489; 100%
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GRAFICO A5
CONOCIMIENTO EN LA VARIEDAD DE
PRODUCTOS DE SWEET AND COFFEE
E S|
HNO
Elaboracion: Autoras BASE: 384; 100%
GRAFICO A6

' PRODUCTOS MAS CONOCIDOSEN
| SWEET AND COFFEE

Mocalatte %——-——ﬂ

Frapelatte |8 gt
Café Expreso %—_——uﬁ
Milkshake %__.______m;
Chocolate Nevado Elﬁ.%___;“..

Mocaccino (9%

]
Capuccine |

e e

0 50 100 150 200 250 300

Elaboracion: Autoras BASE: 1273; 100%
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GRAFICO A7
PERCEPCION DE LA CALIDAD DE LOS
PRODUCTOS QUE OFRECE SWEET AND COFFEE
Excelente ? 236
-
Muy buena ’ 85
Buena s 34
Regular 3 16
Mala %3
0 50 100 150 200 250
Elaboracion: Autoras BASE: 384; 100%
GRAFICO A8
NIVEL DE ASISTENCIA A SWEET AND COFFEE
Quincenal T 181
1vez por semana i 9 87
1 vez al mes
2 veces por semana
3 veces por semana
Diariamente
0% 5000% 10000% 15000% 20000%
Elaboracion: Autoras BASE: 384; 100%
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GRAFICO A9.1

CONSUMO DE BEBIDAS

e EE
SIEMPRE USUALMENTE  RARAVEZ NUNCA
Elaboracién: Autoras Base: 384; 100%

GRAFICO A9.2
CONSUMO DE CAFE EXPRESO
31
T Ty
g
: , v
SIEMPRE USUALMENTE RARAVEZ NUNCA
Elaboracion: Autoras Base: 331; 100%
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GRAFICO A9.3
i CONSUMO DE CAFE SABORIZADO
|
1 o
Wl ¥,
J <+ - ——
J |
1 SIEMPRE  USUALMENTE  RARAVEZ  NUNCA
J Elaboracion: Autoras Base: 336; 100%
L

GRAFICO A9.4
CONSUMO DE CAPUCCINO

200 g

— 7 asy

100

50 -
0 . < : ~
SIEMPRE USUALMENTE RARAVEZ NUNCA
Elaboracion: Autoras Base: 318; 100%
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GRAFICO A9.5
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Elaboracién: Autoras Base: 309; 100%

GRAFICO A9.6

—

CONSUMO DE MOCACCINO
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Elaboracion: Autoras Base: 359; 100%

EVELYN SORIANO, VERONICA GONZALEZ

81




CREACION DE UNA NUEVA LINEA DE PRODUCTO PARA SWEET & COFFEE

Elaboracion: Autoras

SIEMPRE USUALMENTE RARAVEZ NUNCA

Base: 381; 100%

GRAFICO A9.7
l
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GRAFICO A9.8
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Base: 374; 100%
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Elaboracién: Autoras

Base: 335; 100%

GRAFICO A9.9
; CONSUMO DE MILKSHAKE
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|
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|

Elaboracion: Autoras

Base: 339; 100%

GRAFICO A9.10
1 CONSUMO DE CHOCOLATE NEVADO
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GRAFICO A10
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PROBABILIDAD DE CONSUMO DEL PRODUCTO
EN TIENDAS, SUPERMERCADOS
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Elaboracion: Autoras Base: 384; 100%

GRARFICO A11

CANTIDAD DISPUESTA A PAGAR POR EL PRODUCTO EN TIENDAS
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GRAFICO A 12.1

NIVEL DE SIGNFICANCIA CON RESPECTO A
PRECIO

279

7

Muy significativo ~ Moderadamente Ligeramente Moderadamente  No significatvo
significativo Significatvo no significativo

Elaboracion: Autoras Base: 384;100%

GRAFICO A 12.2

—
NIVEL DE SIGNFICANCIA CON RESPECTO A

Muy significativo  Moderadamente Ligeramente Moderadamente No significativo
signfficativo Significativo no significativo
Elaboracion: Autoras Base: 384;100%
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GRAFICO A 123

NIVEL DE SIGNFICANCIA CON RESPECTO A
26% MARCA

Ea

Muy significativo  Moderadamente Ligeramente Moderadamente No signfficativo
significativo Significativo no sgnificativo

Elaboracion: Autoras Base: 384;100%

GRAFICO A13

PREFERENCIA POR LA PRESENTACION DEL

PRODUCTO

BOTELLA
PLASTICA; 64; 17%

BASE: 384; 100%
Elaboracion: Autoras
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