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RESUMEN EJECUTIVO 

Hoy en dia existe una mayor sofisticaci6n, que ha llevado a que cualquier manifestaci6n 

que deba trascender del ambito domestico sea inimaginable sin Ia existencia de un 

coctel. Es por ello que al momento de reunirse con un grupo de personas, no puede 

faltar una bebida atractiva y suave como el coctel. 

La celebraci6n es algo que solo se puede hacer con personas que se quiere, es por ello 

que casi siempre Ia acompaftan con una buena bebida para idolatrar dicho momento, el 

mismo que no tiene porque llegar a excesos, para asi poder disfrutarlo y vivirlo . 

Bocopin nace para cumplir la proeza de lo que realmente importa, es el momento y no 

Ia bebida ofreciendo una variedad de cocteles de gran sabor que contienen entre unos 3 

a 5 grados de alcohol que las demas bebidas, con Ia difcrencia de que gracias a sus 

ingredientes dulces el grado de este no sera percibido . 

Es asi es como el concepto de el producto se ongma en la producci6n y 

comercializaci6n de distintos "Cocktailes" en su voz inglesa o "Cocteles" en su voz 

espanola, basados en la mczcla de los mas diversas frutas afrodisiacas, es por ello que sc 

espera que el producto sea una marca reconocida no solo en Ecuador, sino 

intemacionalmente convirtiendonos asi a largo plazo en una marca lider en lo que se 

refiere a Ia elaboraci6n y comercializaci6n de cocteles variados . 

Uno de los beneficios del proyecto es que se tendra un excelente retorno econ6mico con 

un negocio bien manejado y un novedoso sistema de comercializaci6n de cocteles en 

botellas de vidrio, el mismo que permitira Ia facil llegada del producto al consumidor. 

Ademas es un producto dirigido al publico femenino y masculine entre 18 y 50 afios de 

nivel socioecon6mico alta, media y media baja, que les guste divertirse e ir a discotecas 

a consumir tragos suaves . 
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1. DESCRIPCI6N DEL PRODUCTO 

1.1. NOMBRE 

La empresa se llamara BOCOPIN Cia. Ltda., y se dedicara a Ia 

elaboraci6n de cocteles de frutas afrodisiacas como el borojo, coco, pifta, 

araza, taxo, maracuya, kiwi, mamey serrano y guanabana . 

1.2. DESCRIPC16N DEL PRODUCTO Y SUS BENEFICIOS 

El producto que se va a ofrecer a los consumidores sera una bebida 

alcoh61ica a base de tres leches la misma que estara preparada con frutas 

afrodisiacas como el borojo, coco, pifta, araza, taxo, maracuya, kiwi, 

mamey serrano y guamibana dandole un toque afrodisiaco gracias a estas 

frutas, el producto contiene entre unos 3 a 5 grados de alcohol que las 

demas bebidas, con Ia diferencia de que gracias a sus ingredientes dulces 

el grado de este no sera percibido . 

Uno de los bcneficios del producto cxistcntc en cl mercado, es que 

contiene ingredientes favorables para Ia salud, ya que esta elaborado en 

base de frutas, que segun estudios existentes indican que tienen 

propiedades curativas, que ayudan al organismo de todas las personas y 

ademas aportan diferentes elementos como protcinas, hierro, s61 idos 

solubles, fibra, carbohidratos, f6sforo, aminoacidos. Ademas ayudan a 

combatir Ia hipertensi6n arterial, diferentes problemas bronquiales, 

combaten Ia desnutrici6n y regularizan cl peso . 
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Borojo.- La fruta de Borojo es altamente 

energetica, con un alto contenido de s6lidos solubles 

y proteinas. El Borojo tiene grandes cantidades de 

aminoacidos y f6sforo esencialcs para los humanos . 

El fruto de Boroj6 fisiol6gicamente maduro, 

presenta condiciones excepcionales para Ia fannacopea, Ia industria y Ia 

alimentaci6n. La fruta de Borojo cs famosa por sus supuestas 

caracterfsticas afrodisiacas. Ademas ha demostrado efectividad en: 

•!• La lucha contra afecciones bronquiales . 

•!• Equilibrar el awcar en Ia sangre . 

•!• Combatir la desnutrici6n . 

•!• Controlar Ia hipertensi6n arterial. 

Origen: Panama (Darien), Ecuador y Colombia (bosques humedos . 

Coco.- Es una fruta rica en fibra y potasio 

asi como en cobre, zinc, hierro, acido 

f6lico y f6sforo. Tambien se encuentran 

vitamina E y vitaminas del grupo B. Por 

ser rico en sales minerales y azucares, es 

un alimento energetico. Ademas puede uti lizarsc para combatir las 

lombrices y otros pan1sitos intestinales. Es excelente para desarrollar el 

t6rax, para los nervios, el cerebro y los pulmones . 

Algunas otras propiedades del coco son las siguientes: 

•!• Actlia como diuretico y laxante . 

•!• Estimula varios procesos del aparato digcstivo . 

•!• Ayuda a eliminar el exceso de alcohol del organismo . 

•!• Aumenta las plaquetas y ayuda a combatir el dengue . 
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Origen: Propio de las islas de clima tropical y subtropical del Oceano 

Pacifico, su cultivo se ha extendido por Centroamerica, el Caribe y 

Africa Tropical. 

Pina.- Es una fruta muy jugosa y aromatica, no solo 

cs deliciosa, tambien es sana y nutritiva. La pifia tienc 

vitaminas, rn inerales, fibra y enzimas que son buenas 

para el sistema digestivo, lo que ayuda a mantener el 

peso ideal y una nutricion equilibrada . 

Las pifias son una gran fucnte de vitamina C y pueden 

comerse crudas o ser utilizadas en Ia cocina. Ademas tienen poquisima 

cantidad de grasa y sodio, y nada de colesterol. 

Los beneficios que posee son: 

•!• Regulariza Ia digestion y a pesar de ser muy dulce posee pocas 

calorias . 

•!• La bromelia le confiere a la pifia propiedades anticelullticas, por lo 

que es uti lizada en tratamientos anticeluliticos y de adelgazamiento, 

asi como en problemas digestivos Ia hipoclorhidria o fa lta de jugos, 

que ocurre por digesti6n lenta y atonia gastrica o dificultad del 

estomago para vaciar su contenido . 

•!• Mantiene el equilibria celular en yodo, indispensable para el buen 

funcionamiento de la glandula tiro idea . 

Origen: Es una fruta tropical originaria de Brasil. Alii la cncontraron los 

espaiioles durante Ia conquista de America. Los indigenas Ia llamaban 

Ananas, que significa "fruta excelente". Todos los paises la Haman asi 

excepto en Espana . 
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Araza.- Su principal componente es el agua, 

entre un 90 a 94% y Vitaminas (A y 81); entre 

la que se destaca con niveles muy elevados la 

Vitamina C, en cuanto a los mineralcs tienc un 

elevado indice de Potasio y en menor grado 

Calcio, Magnesio y F6sforo; tambien aporta gran cantidad de 

carbohidratos. Utilizada en la elaboraci6n de zumos, refrescos, 

mermeladas, helados y postres. Su valor alirnentario es similar al de las 

naranjas, aunque su aporte de Vitamina c se duplica. Debido a su sabor 

acido no se come al natural, pero es muy adecuada para bebidas 

rcfrescantes. Tambien se consume deshidratada. Su sabor es muy 

particular, entre Ia pina y el mango . 

Origen: Es originaria del amazonas occidental, hay dos subespecies en 

estado natural una del estado de Acre de Brasil (stipitata) y Ia del 

amazonas peruano (soraria), se cree que esta ultima es una variedad 

domesticada de Ia primera. Actualmente se cultiva en escala artesanal en 

Ia zona del Alto Amazonas (Brasil y Peru) yes comun encontrarles en los 

mercados de Ia ciudad de Tefe; tambien se ha extendido su cultivo a 

Colombia y Ecuador . 

Taxo.- Es una fruta muy versati l por su agradable 

sabor. Se puede consumir fresca, en Ia forma de 

JUgos, sorbetes con leche, helados, postres y 

mermeladas. Contiene una gran riqueza mineral 

(calcio, f6sforo, hierro). La proporci6n de azucar es 

rclativamente baja, solo contienc 6% . 

Origen: Es nativa de Ia Cordillera de los Andes en Ia selva alta, existen 

de varios tamaiios. Se consume desde la cpoca precolombina en Peru, 

Colombia, Ecuador y Zonas Tropicales donde se adapta muy bien . 
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Maracuya.- Es una fruta que ayuda a 

conciliar el suefio y puede tener ademas 

efectos antiespasm6dicos. Es 

recomendado tambien en caso de 

espasmos bronquiales o intestinales de 

origen nervioso, asi como para los dolores menstruates. Posee tambien un 

ligero efecto vasodilatador, reduciendo Ia tension arterial, lo cual aligera 

el trabajo al coraz6n . 

Ademas, contiene una cantidad elevada de fibra, que mejora el transito 

intestinal y reduce el riesgo de ciertas alteraciones y enfermedades . 

Adicionalmente cuenta con diversas vitaminas y minerales como la 

provitamina A o beta caroteno que se transforma en vitamina A en 

nuestro organismo conforme este Jo necesita . 

Origen: Es originaria de Ia Amazonia yen el Peruse cultiva en Ia costa y 

en Ia selva, siendo principalmente las zonas productoras Piura y 

Chanchamayo. Fue descubierto en el Peru hace mas de cuatro siglos, en 

1569 . 

Kiwi.- Es una fruta muy valorada debido a su alto 

contenido en vitamina C, pero lo cierto es que esta 

fruta tiene muchos interesantes beneficios mas, que 

aportar a nuestro organismo . 

Las principales propiedades y beneficios del kiwi son: 

•:• Es una de las mayores fuentes de vitamina C que se conocen. De 

hecho, suele compararse que el contenido de esta vitamina en el kiwi 

es seis veces mayor que en una naranja. Debido a esta circunstancia, 

el kiwi es muy bueno para todo tipo de problemas referidos con el 

envejecimiento (es un gran antioxidante), resfriados y sistema 

nerv1oso . 
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•!• Ademas, en el apartado referido a los minerales, el k iwi posee altas 

cantidades de potasio, ademas de f6sforo y tener pocas calorias . 

•!• Es indicado para todo tipo de dietas, ya que tiene una gran cantidad 

de fibra (ayuda a depurar el organismo y regularizar el tninsito 

intestinal, siendo bueno contra el estrenimiento) y, ademas, es muy 

diuretico, raz6n por la cual ayuda a eliminar liquidos retenidos . 

Origen: Es originario de las montaiias de la China. Su cultura fue 

extendida con fuerza hacia el resto del mundo donde por los afios 70, 

Estados Unidos lleg6 a alcanzar una notable producci6n . 

Marney serrano.- Se le atribuyen 

propicdades antibi6ticas . 

Tambien tienen propiedades insecticidas, en 

los usos populares se usaba para tratar 

infecciones del cuero cabelludo, diarrea, problemas digestivos y de 

vision . 

Origen: El mamey es nativo de las Antillas y del norte de America del 

Sur. En el sur de Mexico y Centroamerica, se cultiva con moderaci6n, 

salvo en las tierras bajas de Costa Rica. El cultivo esta disperso en 

Colombia, Venezuela, Guyana, Surinam y Ia Guayana Francesa, Ecuador 

y el norte de Brasil. 

Guanabana.- Las propiedades curativas de Ia 

guanabana en el tratamiento del cancer han sido muy 

difundidas. Entre otros componentes, el fruto de la 

guanabana posee vitaminas, minerales y aminoacidos 

escnciales, muy importantes para Ia salud . 
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Origen: La Guamibana es oriunda del Peru y se cuJtiva en Ia mayor parte 

de America tropical, pero generalmente como plantas dispersas en los 

huertos. Tambien se planta en Hawai, la India, Filipinas y Australia. La 

zona de producci6n en el Peru es la Selva central de Chanchamayo. 

1.3. OBJETIVOS DEL PROYECTO 

i. GENERAL 

•!• Evaluar Ia factibilidad econ6mica del lanzamiento del 

mercado, a traves de cuadros de Costos, Inversion y Estados 

Financieros proyectados. 

•!• Poner a disposici6n el producto, satisfaciendo asi las 

necesidades del consumidor de bebidas alcoh6licas, 

brindandoles un excelente producto, un buen servicio y 

promociones que convertiran a este aun mas atractivo, para 

asi poder llegar a ser el numero uno en cuanto a calidad, 

precios y servicios . 

n. ESPECIFICOS 

•!• Evaluar financieramente el proyecto . 

•:• Efectuar un excelente proceso de producci6n y un buen 

almacenamiento de la materia prima, para asi llegar a tener un 

bucn producto con calidad . 

•!• Implementar politicas de mantenimiento, desarrollo y control 

del personal que trabajara en Ia empresa. 
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1.4. ;,QUE NECESIDAD SATISFACE? 

Satisface las neces idades de las personas j6venes, ya que mucho de ellos 

no tienen variedad de opciones al momento de elegir bebidas alcoh6licas 

con alto grado de alcohol y con un sabor agradablc que Ia suavice y que 

al mismo tiempo sea afrodisiaco, y a su vez cste sera distribuida en 

diferentes lugares con el fin de que los consumidores Ia puedan obtener 

con facilidad. 

Ademas Ia importancia social del coctel en 

Ia actualidad en las relaciones sociales 

son, ciertamentc, tal y como se las conoce y 

se las disfruta ahora, recientemente; y esto 

se debe a que Ia sociedad siempre se ha 

movido entomo a las fiestas y, en consecuencia, con una copa en Ia 

mano . 

Hoy existe una mayor sofisticaci6n, que ha llevado a que cualquier 

manifestaci6n que deba trascender del ambito domestico sea 

inimaginable sin Ia existencia de un coctel. Es por ello que al momento 

de reunirse con un grupo de personas, no puede faltar una bebida 

atractiva y suave como el coctel. 

El hombre siente Ia necesidad de beber, yes a partir 

de ahi, que se crea una nueva necesidad; Ia de 

buscar cosas nuevas, nuevos sabores que 

ennquezcan su paladar, es por ello que con los 

coctelcs de frutas afrodisiacas van a poder distendcr el espiritu y 

satisfacer el gusto por Ia buena vida . 
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1.5. SEGME TO DE MERCADO: CONSUMIDOR 

Geografica: 

Provincia: 

Ciudad: 

Clima: 

Demografica: 

Tamaiio 

familia: 

Sexo: 

Edad: 

Ocupacion: 

Psicografica: 

Clase ocial: 

de 

Estilo de vida: 

Conductual: 

Beneficios 

descados: 

Guayas 

Guayaquil 

Calido 

Ia Cinco miembros 

Femenino y Masculino 

18 en adelante 

Estudiantcs, profesionales . 

Alta, media y media baja 

o hay restricciones (personas que gusten 

del consumo de bebidas alcoholica en 

diferentes reuniones) 

Buen sabor, caljdad, buen servicio, precio, 

y coctclcs saludables. 
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El consumidor de los cocteles con frutas afrod isiacas, sera una persona 

mayor de 18 afios en adelante, de clase media, media baja o alta. Los 

productos de Ia empresa van dirigidos a las personas que viven dentro del 

sector de Ia ciudad de Guayaqui l, ya sean hombres y mujcres; que se 

ejercen como estudiantes o profesionales, los cuales necesiten una bebida 

que enriquezca su paladar y a Ia vez contribuya a Ia salud de ellos, sin 

dcjar de lado el buen sabor y Ia calidad de la bcbida. 

1.6. ET APA EN EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

Por ser un producto totalmente nuevo que ingresa al mercado, se 

encuentra en Ia etapa de desarrollo, ya que se esta iniciando Ia empresa 

y desarrollando Ia idea, asi mismo durante este periodo las ventas se 

registraran con un crecimiento Iento, mientras el producto se introduce en 

el mercado. En esta etapa no hay utilidades, debido a los elcvados gastos 

que conlleva Ia introducci6n del producto. Una vez que Ia compaiHa este 

en Ia etapa de crecimiento, se registrara una aceptaci6n n'lpida por una 

gran parte de compradores potenciales en el mercado y un aumento de 

utilidades, con objeto de defender el producto contra Ia compctencia . 

1.7. COMPETIDORES DIRECTOS/INDIRECTOS 

Directos 

Uno de los competidores directos seria "Zhumir Piiia 

Colada", el cual es presentado en envase norrnal (de 

vidrio), a diferencia que este es distribuido en 

superrnercados y licoreria . 
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3,45 hasta $ 12 . 

Indirectos 

• En el mercado se encontr6 un gran 

competidor directo, "Koktelito ", los 

cualcs brindan variedad de sabores en 

coctclcs, de tal manera que e l producto 

terminado lo entregan al consumidor en un 

envase simple, no llamativo. Tienen su 

propio local y no distribuyen su producto. 

Otras de las marcas a compctir son La 

Abuela, Estclar y an Miguel 

"Daiquiri", que tambien apostaron a 

este mercado, estos ofrecen a l publico 

sabores de vainilla, frutilla , lim6n, 

manzana, cacao y fresa sa lvaje. Sus 

precios varian de acuerdo al sabor, 

contenido y marca. Los ha)' desde $ 

Como compctidores indirectos, se hall6 

bebidas con alto nivel de a lcohol, los 

cuales no disimulan su fuerte sabor. Estas 

son distribuidas en divcrsos lugares como 

supermercados, licorerias, discotecas y 

bares. La misma distribuci6n que nosotros varnos aplicar. Por ejemplo: 

Vodka, vino, cerveza, ron y whisky . 
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1.8. ALIADOS ESTRATEGICOS 

Los materiales y envases necesarios para Ia elaboraci6n de los cocteles, 

los obtendremos de nuestros proveedores. En Ia compra de Ia materia 

prima como es borojo, coco, pina, araza, taxo, maracuya, kiwi, mamey 

serrano y guanabana, sc utilizara a "FRUTELA 

C.A." como proveedor principal, ya que esta 

ubicada en Guayaquil, Union y Progreso Mz. D 

Solar 23, es una empresa dinamica y 

emprendedora fundada en 1992, dedicada desde 

sus inicios a Ia venta de frutas y verduras, 

especializados en Ia eficacia de Ia logfstica, son capaces de suministrar 

cualquier fruta que se les encargue, acercandosela a cualquier punto del 

pais, sus precios son sin duda los mejores del mercado. Ademas nos da 

facilidades de pago porque aceptan cheques y efectivo, por otra parte si 

alguna de las frutas afrodisiacas esta en mal estado directamente se 

procedera a cambiarlas, garantizando asi Ia obtenci6n de una buena 

materia . 

Para Ia obtenci6n del envase preferimos 

tener a un solo proveedor a raz6n de que 

queremos tener una forma de botella 

que nos caracterice. La presentaci6n de 

Ia botella tendra Ia capacidad de un 

contenido de 700ml. , el envase lo 

proporcionara "LATIENVASES S.A.", es una empresa ubicada en Ia 

ciudad de Guayaquil en Ia Av. Hugo Cortez Cadena y Calle 49( pradera 

3), fundada en 1990, especializada en Ia producci6n de envases, 

preformas PET, tapas y agarraderas; sus productos y servicios cumplcn 

con las normas internacionales de calidad; gracias a que cuentan con un 

personal altamente capacitado, ademas nos dan excelentes precios con 

facilidadcs de pago; ya sea tarjeta de cn5dito, cheque o efectivo . 
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Por cuesti6n de seguridad tenemos el respaldo de otros proveedores 

como "EL FRUTON" que provee nuestra materia prima utilizada en el 

producto y "AMCOR PET PACKAGING" para lo que es el envase . 

1.9. ASPECTOS ECONOMICOS 

PIB $56.998,00 millones 

PIB per capita(milloncs USO) $4.013,00 millones 

Inflacion Anual 3.46% 

Sueldo min vital nom promedio $279,85 

Sueldo Unificado $240,00 

Salario Real $218,66 

Canasta Basica $522,77 

Canasta de Ia Pobreza $385.64 

Poblacion 

Pais 13.943.072 

Provincia 3.432.446 

Ciudad 2.461.463 

Creditos Sector Empresarial 70% Proyectos Nuevos-1 00% 

Proyectos de ampliaci6n 

Tasa de lnteres Pasiva 4.28% 

Tasa de Interes Activa 8.68% 

Balaoza Comercial 114,46 millones 

Rcserva Monetaria 4673,92 

In teroaciooal 

Remesas 7 I 15 millones 
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2. ESTUDIO DE FACTIBILIDAD TECNICA DEL PROYECTO 

2.1. MATERIA PRIMA REQUERIDA 

Para Ia elaboraci6n de los cocteles con frutas afrodisiacas, se va a requerir de 
materias primas que a continuaci6n se detalla: 

• Zumo de fruta afrodisiaca. 

• Hielo . 

• Leche condensada . 

• Lechc en polvo . 

• Leche liquida . 

• Miel. 

• Ron . 

2.2. PROCESO DE PRODUCCI6N 

Si. I 
• 

Bodega de 
Materia 
Prima 

L bicarla en 
cl frigorifico 

No 

FLUJO DE PROCESO 

At;rq;a ~I rumo de Ia frUilla 
afrodis .... ,. • Ia licuadora 
indllllrial JUliiO COO Ia l«be 
condc:n<a.la. m poho ) 
houod.t • 

Adicionar Ia 
mit l. n10 y t1 
hitlo p• .. ado 

Ubicar en los Estantes los 
Productos Tcm1inados: Coctclcs de 

borojo, coco, pina, araz.a. taxo, 
maracuya, k.twi. mamey serrano y 

guanabana . 
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2.3. REQUERIMIENTOS DE MANO DE OBRA 

Para la elaboraci6n de los cocteles se contratara a 3 trabajadores . 

Adicionalmente se contratara personal que se encargue de Ia 

administraci6n, elaboraci6n, distribuci6n y venta del producto. Todos 

estos materiales y herramientas representan una parte del capital de Ia 

empresa y se depreciaran conforme su vida util. Asi mismo los sueldos y 

comisiones de los trabajadores, se obtendran de las ganancias que se 

genercn de las ventas de los cocteles . 

2.4. DESCRIPCION DE LA INFRAESTRUCTURA 

NECESARI A: 

2.4.1 MAQUINARIA 

• l Vehiculo 

+ 1 Frigorifico Industrial 

• 4 Estantes 

+ 2 Licuadoras Industriales 
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+ 1 Maquina de hacer hielo(cubito) 

+ 2 Embotelladoras Industriales 

2.4.2 EQUIPOS 

En el Area de Administraci6n y ventas se utilizan1lo siguiente: 

+ 2 A ire Acondicionado 600 x 600 - I I 

• 2 Computador generico 

+ 2 Escritorios 

• 5 illas de oficina 

+ I lmpresora 

+ 3 Ventiladores 

• I Telefono 
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2.4.3 ESPACIO FISICO 

El local por cuestiones de ahorro no es muy grande, pcro tiene cl espacio 

necesario para comen7.ar con Ia elaboraci6n de los cocteles. Se encuentra 

dividido en tres areas: 

Area de Produccion.- En este espacio se efectuara el proceso de 

producci6n del producto, almacenamiento y materiales para la 

elaboraci6n del mismo . 

Area de Administraci6n y Venta.- Aqui se efectuaran los tramites de 

venta y distribuci6n del producto, para que asi haya un control de Ia 

mercaderia que sale y se vende. Aparte se trabajara conjunto al 

departamento de administraci6n, ya que aquf se encontrara el escritorio y 

la computadora para el almacenamiento de cualquier documento o dato . 

Bano.- Solo poseera lo necesario como para cumplir las necesidades 

humanas . 

2.4.4 UBICACION 

BOCOPIN CIA. LTDA., empezara a elaborar en Ia Alborada I era 

etapa Mz. H Vi lla 10, frente ala Av. Francisco de Orellana, en la ciudad 

de Guayaquil. Se escogido este Iugar por su ubicaci6n estrategica de 

acuerdo al producto. Ademas se encuentra situada frcnte a una avenida 

muy transitada, lo que nos beneficiara darnos a conocer y asi nuestra 

loca lizaci6n sera facil. 
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2.4.6 CAPACIDAD DE ATENCION/PRODUCCION 

BOCOPIN CIA. L TDA., es una nueva ernpresa en el rnercado con 

nuevas ideologias como el de vender cocteJes afrodisiacos de 

buena calidad, teniendo presente que to que se esta vendiendo, no 

es unicamente un coctcl s ino tarnbien salud para el consumidor de 

bebidas alcoholicas . 

Se tiene estirnado que Ia capacidad de Ia planta es de 80 botellas 

de 700 rn.l. en un dia tomando en cuenta el horario de trabajo, es 

decir que en un rnes (30 dias) de los cuales 20 son laborables para 

Ja produccion se tendni un total de 1.600 botellas mensuales lo que 

da un total de 19.200 botellas anuales (244 dias laborables) . 

2.5. SITU A CION ACTUAL DE LA EMPRESA EN EL 

MERCADO 

2.51. ASPECTOS LEGALES: TTPO DE EMPRESA 

La compafiia va a estar constituida como compaftia limitada y llevara el 

nombre de BOCOPIN S.A . 

Los promotores de este proyecto, tendran una participaci6n accionaria 

del 100% . 

Nombres Participacion 

Maria Fernanda 50% 

Bajai\a 

Lorena Rivas Pincay 50% 
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Gerente 

2.5.2. PARTE ADMINISTRATIVA: ORGANIGRAMA, 

PERSONAS Y FUNCIONES 

Gerente General 

Gerente Gerente 
Produccion Ventas Administrativo 

3 Operarios Secreta ria 

Gerente General : 

Es Ia persona responsable del correcto funcionamiento de Ia empresa 

tomando desde el bienestar del personal hasta el cumplimiento de la 

producci6n y ventas programadas . 

Unas de sus fuociones son: 

+ Establecer planes adecuados para alcanzar los objetivos de Ia 

empresa . 

+ Control Gerencial (administralivamente se dice control gerencial 

cuando cl gcrente supervisa, analiza, repara y otras caracteristicas del 

control de los empleados y actividades de Ia empresa) . 

+ Organizar, dirigrr, supervisar y coordillar las actividades operativas y 

proponer politicas generales operacionales; La estructura organica y 

los reglamentos institucionales, a efecto de alcanzar sus fines y 

objetivos . 

• Aprobaci6n de proyectos o planes a realizarse . 
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Gerente de Produccion: 

Esta encargada de Ia presentaci6n de un plan anual a Ia gerencia general 

el cual una vez aprobado se seguini rigurosamente conjunto al 

departamento de ventas. Por otra se encargara de aplicar un sistema de 

control de calidad y producci6n, por lo que obtendremos un producto 

bueno, en poco tiempo . 

Sus funciones son: 

• Llcvar un control de Ia producci6n del producto . 

• Hacer Ia solicitud de los materiales necesarios . 

• Controlar Ia calidad del producto . 

• Mantener en buen estado tanto el area como los materiales de 

producci6n . 

Gerente Administrativo 

Es la persona encargada de Ia administraci6n de los recursos humanos, 

fisicos y funcionales de Ia empresa . 

Entre sus funciones tenemos: 

• Supervisar el trabajo y desempei\o de los trabajadores . 

• Organizar Ia estructura de 6rganos y cargos que componen Ia 

empresa . 

• La tarea esencial del administrador es de interpretar los objetivos de 

Ia empresa y traducirlos en acci6n empresarial mediante la 

planeaci6n, organizaci6n, direcci6n y control de las actividades 

realizadas en las diferentes areas y niveles de la empresa para 

conseguir tales objetivos . 

Gereote de Veotas 

Este departamento se encarga de promocionar, vender y dar a conocer a 

nuestro producto . 

Sus fuociooes son: 

• Preparar planes y presupuestos de ventas, de modo que debe 

planificar sus acciones y las del departamento . 
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• Se cncarga de realizar las ventas del producto y las cobranzas del 

mismo . 

• Recibe las inquietudes o sugerencias de los clientes . 

• Se encarga de la distribuci6n del producto . 

• Calcular Ia demanda y pronosticar las ventas . 

• Oeterminar et tamano y la estructura de ta fuerza de ventas . 

Secreta ria 

Sus funciones son: 

• Mantener control de llamadas locales y a larga distancia mediante 

registro de numero de llamadas y tiempo empleado . 

• Recibir la correspondencia y mensajes . 

• Entregar la correspondencia recibida a las diferentes personas y 

sccciones, asi como tambien los mensajes recibidos . 

• Cumplir las norrnas y procedimientos en materia de seguridad 

integral, establecidos porIa empresa . 

• Mantener en orden equipo y sitio de trabajo, reportando cualquier 

anomalia . 

• Elaborar inforrnes peri6dicos de las actividades realizadas . 

• Realizar cualquier otra tarea afin que le sea asignada . 

Operarios 

Sus fuociooes son: 

• Cumplir con los horarios establccidos, que comprcndc dcsdc las 8:00 

a.m. - 6:00 p.m. tomando en cuenta su tiempo de receso en el que 

podnin almorzar todos los trabajadores . 

• Realizar las labores que le han sido encomendadas y ejercerlo de 

manera apropiada, ordenada y equitativa en el Iugar y tiempo 

estab1ecido . 
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3. ESTUDIO DE MERCADO: PROCESO DE INVESTIGACION 
DEMERCADOS 

3.1 INFORMACION SECUNDARIA 

3.1.1. ANALISIS DE LA COMPETENCIA 

Hoy en dia en el Ecuador existen diferentes cocteles en todas las grandes 

cadenas de supennercados y tiendas del pais. A raz6n de esto, los principales 

competidores son los productos similares, como lo es Zhumir Piila Colada, La 

Abuela, Estelar y San Miguel "Daiquiri", los cuales son distribuidos en los 

supermercados y tiendas ubicados en el norte, centro y sur de la Ciudad de 

Guayaquil, como Megamaxi, Supermaxi, Mi Comisariato e Hipermarket. 

En estas empresas existen varios cocteles con diferentes presentaciones, sabores 

y precios, desde $ 3,45 hasta $ 12, por to que se ha generado una mayor 

demanda de cocteles . 

En el mercado hay un gran compctidor como "Koktelitos", los cualcs brindan 

variedad de sabores en cocteles, de tal manera que el producto terminado es 

entregado al consumidor en un envase simple, no llamativo. Ademas cuentan 

con sus propios locales y no distribuyen su producto . 

Los competidores lejanos serian las bebidas alcoh6licas como el vodka, vino, 

cerveza, ron y whisky con un alto nivel de alcohol de 10 a 40 grados, las cuales 

son distribuidas en diversos lugares como supermercados, licorerias, discotecas 

y bares . 

3.1.2. DIAGNOSTICO ACTUAL DEL MARKETING MIX DE 
LA COMPETENCIA . 

Dentro de la competencia directa se encuentran los cocteles Zhumir "Piiia 

Colada", La Abuela, Estelar, San Miguel "Daiquiri" y el local "Koktelitos" . 
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2.6 . 

• Conservar en buen estado los instrumentos, utiles de trabajo y 

muebles de oficina, no siendo este responsable del deterioro que 

origine del uso normal. 

+ Dar aviso a su superior cuando por una causa justa falte a sus labores 

de trabajo y deben1 recuperar Ia horas perdidas. Cumplir con los 

horarios y lugares de entrega prcasignados . 

• Las devoluciones serfm ejecutadas por el vendedor y en casos 

especiales . 

+ Guardar los secretos tecnicos, comcrciales o de fabricaci6n de los 

productos . 

+ AI no cumplir con alguna de las disposiciones anteriormente dichas 

se procedera a Ia reducci6n del salario . 

DISENOS DE PLANT A: INFRAESTRUCTURA 

Area de ProcliCd6n 

Ana de 
Admlnlltracl6n 

yvanta 

0 __... •• 

• 
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Producto.- El producto tiene diferentes tipos de cocteles, por Ia me7cla de sus 

ingredientes al momento de preparar, a difercncia de Lhumir que ya vicne 

preparado dentro de su envase . 

Zhumir "Pina 
Colada" 

La Abuela 

' 
Estclar 

San Miguel 

"Koktclitos" 

I 

" Daiquiri" 

Carton corrugado para 
I 2 y 6 botellas. m.l., tapa de alurninio 

Carton corrugado para Botella de vidrio: 600 
6 botellas. m.l., tapa de corcho . 

Carton corrugado para Botella de vidrio: 600 
6 botellas. m.l. , tapa roscada . 

Carton corrugado para Botella de vidrio: 650 
6 botellas. m.l., tapa de alurn inio. 

Copa alta y estrecha. Copa de licor: 
Capacidad, 25 o 50 c.c . 
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Precio.- Ellos plantean sus precios dependiendo de Ia cantidad que los envases 

contengan, en el caso de Zhumir "Pi~a Colada", La Abuela, Estelar y San 

Miguel "Daiquiri", estos ya tiene los precios establecidos en el mercado . 

Competidores Precios 

Zhumir • "Pifia $5.00 

Colada" 

La Abuela $5.50 

' 
$6.50 

Estelar 

$5.90 

San Miguel "Daiquiri" 

"Koktelitos" $3.00 a $6.00 
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Promoci6o.- Usualmente estas empresas carecen de promociones . 

Competidores 

Zhurnir 

"Pina 

Colada" 

La Abuela 

' 
Estelar 

San Miguel 

"Koktelitos" 

I 

"Daiquiri" 

Promoci6o 

Publicidad en Medics 

de Comunicaci6n 

como Tv y Radios. 

No hay promoci6n. 

No hay promoci6n . 

No hay promoci6n . 

Lunes, Miercoles y 

Viernes 2x I . 

Canales de Distribucioo.- Preparaci6n a! memento de pedirlo, a! contrario del 

Zhumir que ya viene preparado . 
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3.2 

Competidores 

Zhumir 

Colada" 

La Abuela 

Estelar 

' 

• 
Canales 

Distribuci6n 

"Pifia Tiendas 

Supermercados . 

Supermercados 

Supermercados 

Superrnercados 

San Miguel "Daiquiri" 

"Koktel itos" Local Propio 

INFORMACION PRIMARIA: 

de 

y 

3.2.1 DEFTNTCTON DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION 

La emprcsa Bocopin Cia. Ltda., esta planteando un proyecto para evaluar Ia 

factibilidad de arrancar con Ia venta de cocteles con frutas afrod isiacas como el 

borojo, coco, pina, araza, taxo, maracuya, kiwi, mamey serrano y guamibana, 
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esto generani una gran oportunidad en el mercado, ya que se ha notado que en 

nuestra cultura hay una gran inclinaci6n por cocteles elaborados con alcohol. 

La empresa por Lo tanto quiere evaluar en el mercado el nivel de aceptaci6n de 

estc nuevo producto, ante los consumidores de bebidas alcoh6licas que son 

personas mayores de 18 ai\os en adelante. Para clio se requiere un cstudio 

exploratorio y concluycntc ubicado en Ia ciudad de GuayaquiJ. 

3.2.2. OBJETIVOS 

•!• Conocer habitos y gustos de las personas que consumen bebidas 

alcoh61icas . 

•:• Conocer que marca de cocteles tiene mayor preferencia de compra . 

•:• Identificar en que lugares tiene mayor aceptaci6n los cocteles . 

•:• Conocer en que intervalo de edades existc un mayor consumo de 

bebidas alcoh6licas . 

•:• ldentificar los aspectos mas importantes, ya sea el sabor, envase y 

precio, que le permite a una u otra marca, posicionarse de mcjor 

manera en Ia mente de los consumidores . 

•:• Identificar si el consumo de cocteles es mayor en hombres o mujcrcs . 

3.2.3. DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACU) N: 

• TIPO DE ESTUDIO: 

Para el proyecto se va a ejecutar dos tipos de estudios para Ia respeetiva 

investigaci6n de mcrcados: 

•:• Se implernentara un estudio exploratorio con Ia 

herramienta de entrevistas o focus group, con Ia finalidad 

de proporcionar informacion concreta para asi poder llevar 

a cabo este proyecto de Ia mejor manera . 

•:• Con el estudio concluyente a base de encuestas, se podni 

obtener informacion que servira para el desarrollo del 
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proyecto mediante los datos que proporcionen los 

encuestadores . 

• METODOS DE RECOLECCION DE DATOS: 
CUALITATIVOS Y CUANTITATNOS . 

Para el desarrollo del proyecto se ejecutara metodos de 

recoleccion de datos de Ia siguiente manera: 

•!• Se seleccionani datos cualitativos y cuantitativos que 

ayudaran a recoger y analizar datos fundarnentales, para 

asl determinar caracteristicas sobre el proyecto, las 

m1smas que defrnan medidas para el desarrollo del 

ncgocio . 

3.3.4. ESTUDIO EXPLORA TO RIO: TECNICAS 
CUALITATIVAS 

• GRUPO FOCAL 

Se real izani un estudio exploratorio que consistini en un Grupo 

Focal, ya que mediante esta tecnica cualitativa de 30 a 90 

minutos de discusi6n con un grupo limitado de personas que 

re(men ciertas caracteristicas comunes; ayudara que a traves de 

las discusiones y opiniones se conozca como piensan los 

participantcs respccto at proyccto . 
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3.2.5. ESTUDIO CONCLUYENTE: TECNICAS 
CUANTITATIVAS 

• ENCUESTA 

Se va a realizar un estudio concluyente mediante 150 encuestas, 

conformada de 13 preguntas relacionadas sobre las bebidas 

alcoh6licas que prefieren consumir . 

3.2.6. DISENO DEL CUESTIONARIO: 

Se implementani un diseno del cuestionario, el mismo que servini 

como guia al momento de realizar el focus group . 

FOCUS GROUP 

1) l,Cual es la bebida alcoh6lica mas consumida por ustedes? 

2) l,Con que frecuencia consumen bebidas alcoh6Jicas? 

3) £,Cuales son sus bebidas alcoh6licas preferidas? £,Por que? 

4) £,Que marca de bebidas alcoh6licas consumen con frecuencia? i,Por que? 

5) l,D6ndc consumen estas bcbidas? 

6) l,D6nde acostumbran a comprar las bebidas alcoh6licas? 

7) l,Con que frecuencia consumen cocteles? 

8) i,Que tipo de cocteles consumcn? 

9) iJPor que motivo consumen cocteles? 

lO)l,En que momento acostumbran a consumir cocteles? 

ll)l,Que sabores de cocteles les gusta consumir? 

12) i,En que lugares sue len consumir cocteles? 

13)l,Cual es su c6ctel ideal? 

• Sabores 

• Tamano 

• Precio 

• Dulzura 

• Envase 

14)l,Cuantos cocteles consume en unanoche tipica? 

15)l,Que es lo que menos le agrada de los cocteles que ha probado? 
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16)(.Que ventajas cree que tiene consumir c6ctel y no otra bebida? 

17) (,Donde acostumbran a compran cocteles? 

18) Cuando compran un c6ctel., (,Que es lo mas importante para que ustedes el ijan 

ese c6ctel? 

19)(,Que marcas de c6ctel conoce? 

20) (.Que es Io que mas le gusta de Zhumir, La Estela, La abuela, Daiquiri? 

2l)(.Que es lo que menos le gusta de Zhumir, La Estela, La abuela, Daiquiri? 

22) (.Como son estos cocteles con respecto a precios, sabores, en vases y tamafio? 

23);_,Que sabores de frutas en los cocteles, prefieren consumir? 

24)(.Que es para ustedes una fruta afrodisiaca? 

25)(.Cuales conoce? N6mbrelas . 

26) l. Que conoce de las frutas afrodisiacas como el borojo, coco, pifia, araza, taxo, 

maracuya, kiwi, mamey serrano y guanabana? 

27);_,Que les parece Ia idea de un c6ctel con frutas afrodisiacas? 

28)(,Compraria usted un c6ctel de frutas afrodisiacas? 

29)l,Con que tipo de trago le gustaria mezclar este c6ctel? 

30) l. Que tipo de en vase prefiere en este nuevo c6ctel con frutas afrodisiacas? 

31) (,S i el costo de este c6ctel seria de $6 con un tamafio de 700 m.l., estarfa 

dispuesto a comprarlo? 

Edad: 
18-30 

31-45 
45-60 

ENCUESTAS 

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL 
CARRERA DE ADM INISTRACION 

CJ 
CJ 
CJ 

1.- ;, Con que frccuencia consumes bebidas aJcohOlicas? 

Una vez a Ia semana CJ 
Dos o tres veces por semana CJ 
Cuatro a cinco veces por semana c=J 
Una ve7 al mes CJ 

Todos los fines de semana CJ 
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Ciertos fmes de semana 

2. ;.Que bebida alcoh61ica prcfieres consumir? 

Cerveza CJ 

Whisky CJ 
Vodka CJ 
Cocteles c=J 
Tequila c=J 
Ron c=J 

3. ;.Que tipo de cocteles consumes? 

Cremosos Suaves 

Lfquidos Suaves 

Cremosos Fuertes 

Lfquidos Fuertes 

Calientes 

4. ;.Que sabores consumes? 

Menta c=J Mora CJ Durazno CJ Otros 

5. ;.Que cs lo que mas le agrada de los cocteles que ba probado? 

Sabor CJ Precio En vase CJ Tamailo 

6. ;. Que caracteristicas tienen los cocteles que ba probado, en cuanto a sabor? 

Dulce CJ Amargo CJ Bueno CJ Regular 

7 . . En que lugarcs suele consumir esta bebida? 

Bares Discotecas [==:J Fiestas [==:J Reuniones 
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3.2.7. MUESTREO 

• TIPO DE MUESTREO: PROBABILISTICOS 
0 NO PROBABILiSTICOS 

El tipo de muestreo que se ejecutar.i sera de tipo probabilistico, ya 

que se sacara conclusiones generales para toda La poblaci6n a partir 

del estudio de una muestra, y el grado de fiabilidad o significaci6n 

de los resultados obtenidos . 

• SELECCION DEL TAMANO DE LA 
MUESTRA 

D = (1.96)2(0.5)(0.5) 

(0 .0800 17) 2 

n = 150 encuestas 

• AREA GEOGAAFICA DEL ESTUDIO 

El estudio de mercado se lo implementara en Ia ciudad de 

Guayaqui l, debido ala aceptaci6n de las bebidas alcoh6licas en esta 

ciudad . 

• TIEMPO 

El tiempo de la recolecci6n de datos del focus group con las 150 

encuestas se lo ejecut6 durante las primeras semanas del mes de 

diciembre, en Ja que recolect6 informacion neccsaria para Ia 

realizaci6n de este nuevo producto . 
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8. i,D6nde acostumbras a comprar cocteles? 

Supennercados CJ 

Tiendas CJ 

Licorerias CJ 
Otros CJ 

9. {.Con que tipo de trago te gustaria combioarlo? 

Ron 

Tequila 

Cafia(Puro) 

CJ 
CJ 

c::::J 

10. Enumera por ordeo las frutas afrodisiacas que cooozcas . 

Borojo 

Coco 

Piiia 

Araza 

Taxo 

Kiwi 
Guanaba 

Maracuya 

Marney serrano 

11 . Te gustaria consumir un c6ctcl con frutas afrodisiacas como el borojo, coco, pin a, araui, taxo, kiwi, 
guanaba, maracuya y mamey serrano? 

Si 
No 

CJ 
CJ 

12. ;.Que tipo de envase prefiere en este nuevo coctel con Crutas afrodisiacas? 

Plasticos Vidrio 

13. l,Si el costo de este coctel seria de $6 con uo tamaiio de 700 m.l., estaria dispuesto a comprarlo? 

Si 
No 
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3.2.8. PRESENTACTON DE RESULTADOS 

• RESULTADOS CUALITATIVOS 

RESUMEN FOCUS GROUP 

Como se puede apreciar en las imagenes el mercado del producto, se va a 

basar en personas de 18 alios en adelante, en Ia que se cont6 con 8 

personas, para ello se les realiz6 diferentes preguntas sabre las bebidas 

alcoh6licas, una de elias era que prefieren consumir, algunos 

respondieron que suelen consumir con frecuencia el whisky, cerveza, 

vodka y cocteles . 

Ademas las diferentes personas comentaron que han consumido cocteles 

de varios sabores, tamaiio, envases y precios, sin embargo se aprecio que 

a t momenta de elegir un coctel, lo que mas Je llama Ia atenci6n, es un 

cnvase que sea llamativo y que venga con alg(Jn tipo de promoci6n, ya 

sea un vaso o una botella totalmente diferente . 

Muchas de las mujeres que se encontraban, indicaron que elias preferian 

consurnir cocteles, debido a que es una bebida suave y de su agrado . 

Para concluir con este focus group llegamos a Ia definici6n que a los 

consumidores de bebidas alcoh61icas, les agrada Ia idea de negocio, que 

serfa satisfacer sus necesidades en cuanto a sabor, precio, tamaiio y 

envase, brindandoles asi un excelente producto, un buen servicio y 

promociones que convertiran a este a(m mas atractivo . 

• RESULTADOS CUANTITATIVOS 

Dentro de las 150 encuestas se llego a Ia conclusion de que a muchas 

personas prefieren consumir cocteles suaves con envases de vidrio, un 

64% de personas de 18-30 afios, un 32.70% de 3 1-45 aiios y un 3.30% de 

46-60 ai\os . 
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Validos 

Ed ad 

Porcentaje Porcentaje 

Frecuencia Porcentaie vtllido acumulado 

Validos 18-30 96 64,0 64,0 64,0 

31 -45 49 32,7 32,7 96,7 

46-60 5 3,3 3,3 100,0 

Total 150 100,0 100,0 

Ed ad 

1.- ;.Con que frecuencia consumes bebidas a lcobOiicas? 

Frecuencia Bebidas Alcoh61icas 

Porcentaje Porcentaje 

Frecuencia 

Una vez a Ia semana 25 

Dos o tres veces por 26 

semana 

Cuatro a cmco veces por 12 

semana 

Una vez al mes 43 

Todos los fines de semana 18 

Ciertos fines de semana 26 

Total 150 

Porcentaie 

16,7 

17,3 

8,0 

28,7 

12,0 

17,3 

100,0 

. l.haV&lllol ·-.~.:~ ·-a=:.. .,.,._ ·IN-ol ..... 
aT:: .... ...,_ 
. Oonollilol ··-

valido acumulado 

16,7 16,7 

17,3 34,0 

8,0 42,0 

28,7 70,7 

12,0 82,7 

17,3 100,0 

100,0 
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Seglin las 150 encuestas realizadas, quienes consumen bebidas alcoholices, 

generalmente suelen hacerlo l vez al mes con un 28.70%, debido a las ocasiones 

especiales, que se llegan a presentar . 

2. ;,Que bcbida alcob6lka prcfiercs consumir? 

Preferencias Bebidas Alcoholicas 

Porcentaje 

Frecuencia Porcenta1e Porcentaje valido acumulado 

Validos Cerveza 27 18.0 18,0 

Whisky 16 10,7 10,7 

Vodka 16 10,7 10,7 

Cocteles 84 56,0 56,0 

18,0 

28,7 

39,3 

95,3 

Tequila 7 4,7 4,7 100,0 

Total 150 100,0 

Preferencias Bebidas 
AlcohoiTcas 

• eerveza 
O Whisky 
0Vodka 
• eocteles 
0Tequila 

100,0 

Dentro de la pregunta numero dos, se lleg6 a La conclusion que un 56% de las 

personas entrevistadas les gusta consumir cocteles, y un 18% cerveza, 10, 7% 

whisky, 10.7% vodka, y un 4.70% les agrada el tequila . 
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3. i. Que tipo de cocteles consumes? 

TiPOS Cocteles 

Porcentaje Porcentaje 

Frecuencia Porcentaie valido acumulado 

Validos Cremosos Suaves 59 39,3 39,3 39,3 

Llquidos Suaves 44 29,3 

Cremosos Fuertes 21 14,0 

Llquidos Fuertes 23 15,3 

Calientes 3 2,0 

Total 150 100,0 

Tipos_ Cocteles 

29,3 

14,0 

15,3 

2,0 

100,0 

• Crerrosos 
Suaves 

o Lquidos 
Suaves 

oCrerrosos 
Fuertes 

• Lquidos 
FtJertes 

0Calientes 

68,7 

82,7 

98,0 

100,0 

Usualmente un 39.30% se inclinan por consumir cocteles cremosos suaves, un 

29.30% por consumir cocteles lfquidos suaves, un 15.30% Iiquidos fuertes, un 

14.00% cremosos fuertes y un 2.00% prefieren los calientes . 

Validos 

4. ;,Que sabores consumes? 

Menta 

Mora 

Durazno 

Otros 

Total 

Sabores Consume 

Porcentaje 

Frecuencia Porcenta1e valido 

62 41 ,3 41 ,3 

23 15,3 15,3 

36 24,0 24,0 

29 19,3 19,3 

150 100 0 100,0 

Sa bores_ Consume ·­~~~ Ou.razno 
• Otros 

Porcentaje 

acumulado 

41,3 

56,7 

80,7 

100,0 
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Uno de los sabores preferidos es Ia menta con un 41.30% de las personas 
encuestadas, ya que este es rmis utilizado en todo tipo de c6ctel y le brinda un 
sabor especial. 

4. ;,Que es lo que mas le agrada de los cocteles que ha probado? 

Validos Sabor 

Precio 

Envase 

Tama"'o 

Total 

Gustos Cocteles Probados 

Porcentaje 

Frecuencia Porcentaje valido 

100 66,7 66,7 

29 19,3 19,3 

14 9,3 9,3 

7 4.7 4,7 

150 100,0 100,0 

Gustos_Cocteles Probados 
. Sabor 
0 Pl'ecio 
OEnvase 
• Tarreno 

Porcentaje 

acumulado 

66,7 

86,0 

95,3 

100,0 

Un 66.70% de las personas que han probado cocteles, lo que mas les agrada es 
su sabor, dejando asi el precio en un 19.30% y al envase en un 9.30% . 

6. ;,Que caracterfsticas tienen los cocteles que ha probado, en cuanto a sabor? 

Caracteristicas Cocteles 

Porcentaje Porcentaje 

Frecuencia Porcentaie valido acumulado 

Validos Dulce 69 46,0 46,0 46,0 

Am argo 14 9,3 9,3 55,3 

Bueno 58 38,7 38,7 94,0 

Regular 9 6,0 6,0 100,0 

Total 150 100,0 100,0 
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Uno de los sabores preferidos es la menta con un 41.30% de las personas 
encuestadas, ya que este es mas utilizado en todo tipo de c6ctel y le brinda un 
sabor especial. 

4. ;.Que es lo que mas le agrada de los cocteles que ba probado? 

Validos Sabor 

Precio 

Envase 

Tamal\o 

Total 

Gustos Cocteles Probados 

Porcentaje 

Frecuencia Porcentaje valido 

100 66,7 66,7 

29 19,3 19,3 

14 9,3 9,3 

7 4,7 4,7 

150 100,0 100 0 

Gustos_Cocteles Probados 
. Sabor 
O A'ecio 
0Envase 
• Tarreiio 

Porcentaje 

acumulado 

66,7 

86,0 

95,3 

100,0 

Un 66.70% de las personas que han probado cocteles, lo que mas les agrada es 
su sabor, dejando asi el precio en un 19.30% y al envase en un 9.30% . 

6. (.Que caracterfsticas tienen los coctelcs que ba probado, en cuanto a sabor? 

Caracteristicas Cocteles 

Porcentaje Porcentaje 

Frecuencia Porcentaje valid a acumulado 

Vahdos Dulce 69 46,0 46,0 46,0 

Am argo 14 9,3 9,3 55,3 

Bueno 58 38,7 38,7 94,0 

Regular 9 6,0 6,0 100,0 

Total 150 100,0 100,0 
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Vahdos 

Caracteristicas_Cocteles 
• [Nice 
0 Armrgo 
0Bueno 
• Regular 

Dentro de las caracteristicas de los cocteles en cuanto a sabor, las 

personas con un 46% han probado cocteles dulces y un 38.70% lo han 

probado bueno . 

7 . . En que lugares suele consumir csta bebida? 

Bares 

Discotecas 

Fiestas 

Reuniones 

Total 

L ugares c onsumo c octe 

Porcentaje 

Frecuencia Porcenta1e valido 

46 30,7 30,7 

39 26,0 26,0 

25 16,7 16,7 

40 26,7 26,7 

150 100,0 100,0 

Lugares_Consumo Coctel 
8 Bares 
0 Discotecas 
OFiestas 
• Reuniones 

Porcentaje 

acumulado 

30,7 

56,7 

73,3 

100,0 

El Iugar donde suelen consumir los cocteles es en bares con un 30.70%, 

reuniones con un 26.70%, en discotecas con un 26.00%, y en fiestas con un 

16.70&, quedando demostrado que las personas consumen mas en bares . 
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Validos 

8. ;,Oonde acostumbras a comprar coctelc ? 

l ugares c ompra c octe 

Porcentaje 

FrecuenCla Porcentaje valido 

Supermercados 43 28,7 28,7 

Tiendas 32 21 ,3 21 3 

Ucorerias 43 28,7 28,7 

Otros 32 21 ,3 21 ,3 

Total 150 100,0 100,0 

Lugares_Compra Coctel 

·~ CT~ 
01Jccrena 

·~a. 

Porcentaje 

acumulado 

28,7 

50,0 

78,7 

100,0 

El Iugar donde suelen comprar los cocteles es en supermercados} licorerias con 

un 28.70°/o cada uno y tiendas con un 21.30%, quedando demostrado que las 

personas compran mas en supermercados y licorerias . 

9. ;,Con que tipo de trago te gustaria combinarlo? 

Validos Ron 

Tequ1la 

Cal'la(Puro) 

Total 

om nac n C bl 16 T rago 

Porcentaje 

Frecuencia Porcentaje valido 

78 52,0 52,0 

52 34,7 34,7 

20 13,3 13,3 

150 1000 100,0 

Combinacion_ Trago .lbl 
0 Tequla 

0~) 

Porcenta1e 

acumulado 

52,0 

86,7 

100,0 



El tipo de trago que mas le gusta consumir con el c6ctel es el ron con un 
52.00%, quedando demostrado que las personas prefieren al ron como 
opci6n de trago para los cocteles. 

10. Enumera por ordeo las frutas afrodisiacas que conozcas. 

Validos Pnmer Lugar 

Segundo Lugar 

Tercer Lugar 

Cuarto Lugar 

Quonto Lugar 

Sexto Lugar 

Sl!pt1mo Lugar 

Octavo Lugar 

Noveno Lugar 

Total 

Conoce Fruta Afrodisiaca Borojo 

PorcentaJe 

Frecuencia Porcentaie vahdo 

66 44,0 44,0 

9 6,0 6,0 

14 9,3 9,3 

18 12,0 12,0 

7 4,7 4,7 

7 4,7 4,7 

5 3,3 3,3 

12 8,0 8,0 

12 8,0 8,0 

150 100,0 100,0 

Conoce_Fruta Afrodisiaca Borojo 
• Pnmer Lugar 

·~ 0 Tercerlugaf 
• Cuerto luglt 
0 Oulnlo Luger 
• SextoLUQM 
o 5eptamo 

Luger 

or;o 
oNoveno 

Lugar 

PorcentaJe 

acumulado 

44,0 

50,0 

59,3 

71 ,3 

76,0 

80,7 

84,0 

92,0 

100,0 



Dentro de las frutas afrodisiacas que mas conocen es el borojo con 
con un 44%. 

10 .. Enumera por orden las frutas afrodisiacas que conozca . 

Validos Primer Lugar 

Segundo Lugar 

Tercer Lugar 

Cuarto Lugar 

QUinto Lugar 

Sexto Lugar 

S~ptimo Lugar 

Octavo Lugar 

Noveno Lugar 

Total 

Conoce_Fruta Afrodisiaca Taxo 

Porcentaje 

Frecuencia Porcentaie valido 

9 6,0 

19 12,7 

11 7,3 

9 6,0 

15 10,0 

14 9,3 

23 15,3 

23 15,3 

27 18,0 

150 100 0 

Conoce_Fruta Afrodlslaca Taxo 
• Pr1m.,. Lugar 

D~ 
0Ton:• Lugar 
• Cu.to Lugar 
0 c»wo Lugar 

~---' • SUiol.ugar 

./1~-;-~o=.mo o=o 
0~ 

6,0 

12,7 

7,3 

6,0 

10,0 

9,3 

15,3 

15,3 

18,0 

100,0 

Porcentaje 

acumulado 

6,0 

18,7 

26,0 

32,0 

42,0 

51 ,3 

66,7 

82,0 

100,0 

El taxo qued6 en un segundo Iugar con un 12.70% de aceptaci6n en el mercado. 
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10. Enumera por orden las frutas afrodisiacas que conozcas . 

Validos 

Conoce_Fruta Afrodisiaca Mamey Serrano 

Primer Lugar 

Segundo Lugar 

Tercer Lugar 

Cuarto Lugar 

Quinto Lugar 

Sexto Lugar 

Sepbmo Lugar 

Octavo Lugar 

Noveno Lugar 

Total 

Porcentaje 

Frecuencia Porcentaie valido 

9 6,0 6,0 

8 5,3 5,3 

17 11 ,3 11,3 

10 6,7 6,7 

16 10,7 10,7 

28 18,7 18,7 

20 13,3 13,3 

17 11,3 11 ,3 

25 16,7 16,7 

150 100,0 100,0 

Conoce_Fruta Afrodisiaca Mamey 
Serrano 

• Pnmet' Lugar 

o Se9undo 
Lugar 

0 Tercer Lugar 
• Cuarto Luga1 
0 Ou1nto Lugar 
. Sexlolugar 
o 5eJ>tlmO 

Lugar 
o Octavo 

Lugar 

oNoveno 
Lugar 

Porcentaje 

acumulado 

6,0 

11 ,3 

22,7 

29,3 

40,0 

58,7 

72,0 

83,3 

100,0 

El mamey serrano qued6 en un tercer Iugar con un 11.30% de aceptaci6n 
en el mercado . 
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Validos 

10. Enumera por orden las frutas afrodisiacas que conoLcas . 

Primer Lugar 

Segundo Lugar 

Tercer Lugar 

Cuarto Lugar 

Quinto Lugar 

Sexto Lugar 

Septimo Lugar 

Octavo Lugar 

Noveno Lugar 

Total 

Conoce_Fruta Afrodisiaca Kiwi 

Porcentaje 

Frecuencia Porcentaie valido 

7 4,7 4,7 

26 17,3 17,3 

18 12,0 12,0 

16 10,7 10,7 

12 8,0 8,0 

17 11 ,3 11 ,3 

14 9,3 9,3 

25 16,7 16,7 

15 10,0 10,0 

150 100,0 100,0 

Conoce_Fruta Afrodis iaca Kiw i 
• Prlmer Luger 
a Segundo 

Lugor 
0 rercer Lugar 
• Cu&rtoLugat 
0 Ouinto Luger 
• Sexto Luger 
o Seplomo 

Lugar 

~..::...:.:.JIO=o 

o Noveno 
Lugar 

Porcentaje 

acumulado 

4,7 

22,0 

34,0 

44,7 

52,7 

64,0 

73,3 

90,0 

100,0 

El kiwi qued6 en un cuarto Iugar con un l0.70% de aceptaci6n en el mercado . 
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10. Enumera por orden las frutas afrodisiacas que conozcas . 

Validos Primer Lugar 

Segundo Lugar 

Tercer Lugar 

Cuarto Lugar 

Quinto Lugar 

Sexto Lugar 

Septimo Lugar 

Octavo Lugar 

Noveno Lugar 

Total 

Conoce_Fruta Afrodisiaca Araza 

Porcentaje 

Frecuencia PorcentaJe vtllido 

10 6,7 6,7 

15 10,0 10,0 

13 8,7 8,7 

21 14,0 14,0 

14 9,3 10,00 

13 8,7 8,7 

24 16,0 16,0 

20 13,3 13,3 

20 13,3 13,3 

150 100 0 100,0 

Conoce_Fruta Afrodisiaca Araza 
• Pmi•Lugat 

[]~ 
0 Ten:• Lugat 
• Coano Lugeo 
0 Quinto Lugar 
• Sex to Lugar 

• 
•• o Septlmo Lugar 

o Octavo 
LUgar 

ot:;no 

Porcentaje 

acumulado 

6,7 

16,7 

25,3 

39,3 

48,7 

57,3 

73,3 

86,7 

100,0 

El araza qued6 en un quinto Iugar con un 10.00% de aceptaci6n en el mercado . 
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Validos 

10. Enumera por orden las frutas afrodisiacas que conozcas . 

Primer Lugar 

Segundo Lugar 

Tercer Lugar 

Cuarto Lugar 

Quinto Lugar 

Sexto Lugar 

Septimo Lugar 

Octavo Lugar 

Noveno Lugar 

Total 

Conoce_Fruta Afrodisiaca Guanabana 

Porcentaje 

Frecuencia Porcentaje valido 

9 6,0 6,0 

14 9,3 9,3 

17 11 ,3 11 ,3 

21 14,0 14,0 

21 14,0 14,0 

15 10,0 10,0 

16 10,7 10,7 

16 10,7 10,7 

21 14,0 14,0 

150 100,0 100 0 

Conoce Fruta Afrodisiaca 
Guanabana 

• Primer Lugar 
o Segundo 

Lugar 
0 Tercer Lugar 
• Cuarto Lugao 
0 Quonto Lugar 
• Sex to Lugar 
o Seplimo 

Lugar 
o Octavo 

Lugar 
oNoveno 

Lugar 

Porcentaje 

acumulado 

6,0 

15,3 

26,7 

40,7 

54,7 

64,7 

75,3 

86,0 

100,0 

La guamibana qued6 en un sexto Iugar con un 10.00% de aceptaci6n en 
el mercado . 



Validos 

10. Enumera por orden Ia frutas afrodisiacas que cono1cas. 

Primer Lugar 

Segundo Lugar 

Tercer Lugar 

Cuarto Lugar 

Qumto Lugar 

Sexto Lugar 

5eptJmo Lugar 

Octavo Lugar 

Noveno Lugar 

Total 

Conoce_Fruta Afrodisiaca Maracuy6 

Porcentaje 

Frecuencia Porcentaje valido 

9 6,0 6,0 

12 8,0 8,0 

11 7,3 7,3 

21 14,0 14,0 

24 16,0 16,0 

25 16,7 16,7 

14 9.3 9,3 

15 10,0 10,0 

19 12,7 12,7 

150 100,0 100 0 

Conoce Fruta Afrodisiaca 
Maracuya 

• Pnmer Lugar 

C 5egundo 
Lugar 

OT~erLugar 
• Cu111o Lugae 
0 Outnto Lugar 
• Sexto Lug.­
O Sepltl'no 

Lugar 
a Octavo 

Lugar 
QNOYeno 

Lugar 

Porcentaje 

acumulado 

6,0 

14,0 

21 ,3 

35,3 

51 ,3 

68,0 

77,3 

87,3 

100,0 

La maracuya qued6 en un septimo Iugar con un 9.30% de aceptaci6n en 
cl mcrcado. 
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10. Enumena por orden las frutas afrodisiacas que conozca.s . 

Vahdos Pnmer Lugar 

Segundo Lugar 

Tercer Lugar 

Cuarto Lugar 

Qurnto Lugar 

Sexto Lugar 

Sepbmo Lugar 

Octavo Lugar 

Noveno Lugar 

Total 

Conoce_Fruta Afrodisiaca Coco 

Porcenta)e 

Frecuencia Porcentaje vahdo 

19 12,7 12,7 

27 18,0 18,0 

21 14,0 14,0 

13 8,7 8,7 

22 14,7 14,7 

14 9,3 9,3 

15 10,0 10,0 

8 5,3 5,3 

11 7,3 7,3 

150 100,0 100,0 

Conoce_Fruta Afrodisiaca Coco 
• Pr1mer Lugar 
c Seoundo 

Lugar 
0 Tercer Lugar 
• Cuarto Lugat 
0 Outnto Lugar 
• Sex to Lugar 
o Sepumo 

Lugar 
o Octavo 

Lugar 
QNOYeno 

Lugar 

Porcentaje 

acumulado 

12,7 

30,7 

44,7 

53,3 

680 

77,3 

87,3 

92,7 

100,0 

El coco qued6 en un noveno Iugar con un 7.30% de aceptaci6n en el 
mercado . 
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11. Te gustaria consumir on coctel con frutas afrodisiacas como el borojo, coco, piiia, 
a rll7.ii, taxo, kiwi, guanaba, maracuya y mamey serrano? 

Te 

Validos Si 

No 

Total 

ustana consumir coctel de f rutas afrodisiacas 

Porcentaje 

Frecuencia Porcentaje valido 

137 91 ,3 91 ,3 

13 8,7 8,7 

150 1000 100 0 

Te gustaria consumir coctel de 
frutas afrodisiacas . Si .lib 

Porcentaje 

acumulado 

91 ,3 

100,0 

Dentro de Ia pregunta ll , los encuestadores respondieron con un 91.30% que si 
les gustaria consumir un coctel con frutas afrodisiacas, quedando demostrado 
que el nuevo producto tendni aceptaci6n en el mercado . 

. ;,Que tipo de cnvasc prcficrc en estc nuevo coctcl con frutas afrodisiacas? 

vatidos Ptashcos 

Vidno 

Total 

Tl d E P f lpO e nvase re erenc a 

Porcentaje 

Frecuencia Porcentaje vahdo 

44 29,3 29,3 

106 70,7 70,7 

150 100,0 100,0 

Tipo de Envase_Preferencia 
. Aasllc041 
8 Vodno 

Porcentaje 

acumulado 

29,3 

100,0 



I 
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Dentro de los envases de phistico y vidrios de este nueve coctel los 
encuestadores prefieren que sea de vidrio con un 70.70% . 

;,Si el costo de este coctel seria de $6 con un tamai\o de 700 m.l., estarfa dispuesto 
>mprarlo? 

Validos Si 

No 

Total 

Costo Nuevo Producto de Frutas Afrodisiacas 

Porcentaje 

Frecuencia Porcentaje valido 

140 93,3 93,3 

10 6,7 6,7 

150 100,0 100,0 

Costo Nuevo Producto de Frutas 
Afrodisiacas 

Porcentaje 

acumulado 

93,3 

100,0 

El 93.30% de los encuestados estan dispuestos a cancelar $6.00 con un tamano de 700 

m.l. 

4 PLAN DE MARKETING PARA EL LANZAMIENTO DE 

NUEVOSPRODUCTOS 

4.1ANALISIS ESTRATEGICO: 

4.1.1ESTRUCTURA DE LA CUL TURA CORPORATIV A: 

Mision: 

lnnovar y buscar permanentemente la satisfacci6n de las necesidades de los 

consumidores comprendiendo sus habitos y actitudes en un mundo globalizado 



I 

• • I 
I 

• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • a 

Vision: 

Tener dentro de 3 afios una mayor producci6n, extendiendo asi Ia linea de 

productos, para ser reconocidos en el Ecuador, por ofrecer un producto distinto a 

los dcmas; ya existcntes en el mercado . 

Principios y Valorcs: 

Respeto 

Reconocer y aceptar las creencias de los demas, asi como la de Ia empresa . 

Sentido del deber 

Cumplir a cabalidad con todos y cada uno de los compromisos . 

Responsabilidad y profesionalismo 

Responder por los actos de manera profesional, porque se cree en lo que se 

hace . 

Leal tad 

Ser fieles seguidores de Jos productos, porque se cree fi rmemente en lo que ellos 

representan. 

Autoexigencia 

Dar lo mejor de nosotros, porque se busca siempre nuestro desarrollo integral. 

Flexibilidad c innovacion 

Estar dispuestos a ver las diferentes tecnicas de elaboraci6n tanto de expertos 

como las propuestas por otros para lograr el exito de la compailia . 
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4.1.2. PLANTEAMIENTO DE OBJETIVOS: 

Marketing: 

./ Obtener una buena publicidad, para asi captar Ia atenci6n del consum idor e 

incentivarlos a que estos rea licen Ia compra del producto . 

Posiciooamieoto: 

./ Lograr que el producto este en el top of mind del consumidor. 

./ Ser reconocidos como lfdercs en productos como bebidas alcoh6licas, en las 

cuales no se sienta el grado de alcohol que estas contengan . 

./ Tener gran aceptaci6n en el mercado, sobre todo en el segmento de personas 

mayores de edad . 

4.1.3. DESARROLLO DE LA CARTERA DE PRODUCTOS 

La cartera de productos de Bocopin Cia. Ltda. estara confonnada de Ia siguicnte 

man era: 

./ Coctel de Borojo 

./ Coctel de Coco 

./ Coctel de Piiia 

./ Coctel de Araza 

./ Coctel de Taxo 

./ Coctel de Maracuya 

./ Coctel de Kiwi 

./ Coctel de Marney Serrano 

./ Coctel de Guanabana . 
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4.1.4. FODA 

El producto tiene algunos factores internos y extemos . 

Fortalezas 

• Es un producto ligero . 

• Contiene vitaminas gracias a los tres tipos de leche que lleva . 

• Lo pueden encontrar en cualquier supermercado o licoreria . 

• Es una bebida afrodisfaca, por lo tanto ayuda a la estimulacion sexual 

• Ayuda a Ia digestion gracias a sus ingredientes principales como es el borojo, 

coco, piiia, araza, taxo, maracuya, kiwi, mamey serrano y guanabana . 

• Se necesita poca inversion . 

Debilidades 

• Demora de los proveedores al momento de Ia entrega de materia prima . 

• Perdida del producto por una mala utilizacion de este . 

Oportunidades 

• Tener un mercado potencial de bebidas alcoholicas . 

• Existe muy poca competencia . 

Amenazas 

• Que el cliente tenga una mala percepcion del producto . 

• La competencia empezara nuevas promociones al ver un nuevo producto en 

el mercado . 

• Lanzamiento de un nuevo producto de parte de Ia competencia . 

• Cambio de politicas en el pais que podrian afectar a la economia de este . 
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4.2ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

4.2.1ANALISIS DEL CLIENTE: 

Muchas de las personas les gusta consumir bebidas aJcoh6licas, algunas 

prefieren las cervezas y los cocteles, generaJmente consumcn 1 vez al mcs 

debido a las ocasiones especiales, que se llegan a presentar. Usualmente se 

inclinan por consumir por noche, entre I 0 a 20 cocteles cremosos suaves, uno 

de los sabores preferidos es Ia menta ya que este es mas utilizado en todo tipo 

de coctel y le brinda un sabor especial. El Iugar donde suelen comprarlos es en 

bares y licorerias. El tipo de trago que mas le gusta consumir con el c6ctel es el 

ron . 

4.2.2SEGMENTACION DE MERCADO Y PERFIL DEL 

CONSUMIDOR 

Es un producto dirigido a los siguicntes segmentos: 

• Publico femenino y masculino entre 18 y 50 aiios de nivel 

socioecon6mico medio-medio alto . 

• Personas que le gusta divertirse, ir a discotecas, bares, reuniones . 

• J6venes . 

• Personas a quien solo les guste tragos suaves . 

• Publico novedoso e innovador. 

Ademas se tendni como clientes objetivos a distribuidores, mayoristas y 

minoristas, los cuales deberan estar especializados en el expendio de bebidas 

alcoh6licas, ya que se encarganin de hacer llegar al producto a todos los 

rincones del pais . 
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4.3POSICIONAMIENTO 

4.3.1ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO Y/0 

DIFERENCIACION 

•!• Tratar al cliente de una manera amigable, inspirandole confianza y dandole 

Ia informaci6n adecuada del producto al memento de sacarlo a l mercado, 

tales como inquietudes que tengan sobre el producto . 

•:• Permitir al cliente que se comunique con nosotros de una forma rapida con Ia 

mayor tecnologia . 

•!• Abastecer a todos los consumidores que tengan como preferencia al producto 

debido a su precio, calidad y presentaci6n, ya que hasta entonces habremos 

ganado la confianza de los consumidores . 

•:• Mantener un buen posicionamiento con una estricta calidad e hig icnc en 

nuestro producto brindando asi Io mejor a nuestro cliente . 

4.4MARKETING MJX 

4.4.1 ESTRATEGJAS DE PRODUCTO 

4.4.1.1 PRESENTACION 

El empaque de este producto se lo presentara en una botella el cual tendra Ia 

capacidad de un contenido de 700m1. Esta botella tendra como va lor 

agregado un vaso e l cual estara disefiado con colores acrilicos y llamativos 

dandole un estilo tropical y un efecto rustico . 

4.4.1.2 CARACTERiSTICAS/ATRIBUTOS 

El producto es un c6ctel elaborado con borojo, coco, pifia, araza, taxo, 

maracuya, kiwi, mamey serrano y guanabana, las cuales son frutas 
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afrodisiacas, con propiedades que ayudan a Ia digestion. Debido al contenido 

de sus deliciosos sabores, tiende a disimular el grado de alcohol que 

contiene . 

4.4.2ESTRA TEGIAS DE BRANDING 

4.4.2.1 MARCA 

Desire 

4.4.2.2 SLOGAN 

Despierta tu sentido 

4.4.2.3 EMPAQUE 

4.4.2.4 LOGOTIPO 

4.4.2.5 ISOTIPO 
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4.4.3ESTRA TEGIAS DE PRECIO 

4.4.3.1 COSTO+UTILIDAD 

El costo ftjo y variable del producto sera de $3.56 lo que se obtendra una 

utilidad de $2.3 1, ya que el costo del coctel que se lanzani al mercado sera 

de $5.87 . 

Extcrno 

Botella 

Vaso 

Materia Prima 

Pinturas Acrilicas 

Caja 

Total de Externo 

Interno 

Leche Condensada 

Lecbe en Po1vo 

Leche Liquida 

Ron 

Zwno de fruta afrodisiaca 

Miel 

Hie1o 

Batidora Industrial 

Total de lnterno 

Costo Externo 

Costo lnterno 

Total del Costo 

Margen de Utilidad 65% 

P recio 

0,45 

0,5 

0,3 

0,7 

1,95 

0,47 

0,29 

0,2 

0,25 

0,25 

0,09 

0,03 

0,03 

1,61 

1,95 

1,61 

3,56 

2,31 

5,87 

$3 x 6 vasos 

Para 5 vasos y 5 botellas $3 

costo total= 0,94 I 2 botellas 

costo total= 0,58 I 2 botellas 

costo total= 0,8 I 4 botellas 

costo total= 1 ,5 I 6 botellas 

costo total= 1 ,5 I 6 bote lias 

costo total= 1,5 I 16 botellas 
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4.4.3.2 COMPETENCIA 

Los precios de la competencia son los siguientes: Zhumir " ' Piiia colada" $5, 

La Abuela $5.50, Estelar $6.50, San Miguel "Daiquiri" $5.90 . 

Los precios Koktelitos estan entre $3 y $6, estos varian dependiendo del tipo 

de coctel que sea elaborado y del peso neto de su contenido, ya que estos 

tienen diferentes presentaciones . 

4.4.3.3 VALOR PERCIBIDO 

El estudio de costos realizado que nos fija un punto de equil ibrio minimo y 

el estudio de mercado que nos indica los que los clientes estan dispuestos a 

pagar por un producto como este, nos ha llevado a fijar un precio del 

producto en e l orden de los $5.87, este precio tambien esta enfocado en el 

tipo de scgmento de mcrcado al que nos dirigiremos que sera a j6venes y 

adultos entre 18 afios de edad en adelante, de clase media a media alta . 

4.4.4 ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE VENTAS Y 

MOTIV ACION PACIENTES: 

4.4.4.1 SORTEOS, REGALOS, PREMIOS 

Para Ia publicidad del producto, se realizara lo siguiente: 

Regalos: Hacer un concurso dentro de las instalaciones de los 

supermercados donde e l producto va a ser distribuido . 

El concurso va a consistir en que el 

participantc debera girar y elegir un panel 

con numero en el que en este saldra un 

premio. Si detras del panel sale el logotipo 

del producto, el participante se le obsequiara 

Ia caja del c6ctel (bote II a y vaso ) . 



• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • a 

Ademas al cliente que compre dos cocteles se le obsequiara una camiseta de 

color roja con el logotipo del producto . 

4.4.5 ESTRA TEGIAS DE COMUNICACI6N 

4.4.5.2.1 SELECCI6N DE LOS CANALES DE 

COMUNICACI6N: PLAN DE MEDIOS 

Se realizara una publicidad preferentemente por los medios radiates en FM 

mas populares (incluye auspicios), dirigido a personas j6venes que 

frecuentan bares y discotecas o que realizan de manera seguida reuniones 

sociales . 

Se contratara a Medios de Comunicaci6n de Prensa Escrita, con contratos 

de publicidad debidamente legalizados . 

Se realizara campai'ias dentro de las discotecas, en las cuales se entregara 

muestras gratis y se procurara colocar puntos de impulso (con modelos 

femeninas y masculinos) sobre el producto . 

4.4.5.3 DISENO DE PUBLICIDAD: 

Se implementara Ia publicidad a medios de prensa como peri6dicos, que 

consistira en que habra publicidad del producto en la secci6n de 

entretenimiento de cada peri6dico . 
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4.4.5.4 DISENO MATERIAL POP: AFICHES 

El disefio de material de pop que se implementara para dar a conocer 

nuestros cocteles sera por afiches, donde se presentara de varios tipos 

para los diferentes cocteles que sc va a ofrecer al consumidor . 

COCTEl t>E BOROJO 

QUE TOMAR? CDCTELES DE FRUTAS 
AFRDDISIACAS 

-
4.4.5.5 DISENO DE VALLAS 

El diseno de valla publicitario que presentara Bocopin Cia. Ltda. sera el 

siguiente: 

f) isr•· ut 
-J 

www.desire.com 
pem~os : {04)1- ~L1bl3 cell.: ~994~4341 I ~~4~~n~3 
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4.4.5.6 COBRANDIG 

La compafHa se asociara con Ia marca de ropa y 

accesorios "Mar Bravo", el cual consistira en que por Ia 

compra de 6 botellas acumuladas recibiran un cup6n de 

descuento del I 0% para que los consumidores realicen sus 

compras en dicho local. 

4.4.6 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION: PUNTOS DE 

VENTA Y ALMACEN 

4.4.6.1 COBERTURA: NUMERO DE PDV Y 

UBICACION 

Se tendra un equipo de ventas conformado por dos vendedores que 

cubriran Ia ciudad de Guayaquil (mercado inicial), dividida en sector 

norte y sur, los puntos de venta objetivos donde se pretende que el 

producto este a Ia vista de los clientes son: 

o Supermercados: 
. 

nu . . 
Comisariato conusaruuo 

•!• Hypermarket 

•!• Supermaxi SUPERMAXI .. .... ., ... ...,., 
•!• Megarnaxi ~ 

o Licorerias: 

•!• E l Bodeg6n 

•!• La Tabema 

o Discotecas, bares y peiias en general. 

o Mini Markets 
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4.4.6.2 MERCHANDISING: DISENO DE TIENDA Y 

DEPERCHAS 

Merchandisine 

perchas . 

Perchas 

Se realizaran degustaciones en los distintos 

supermercados donde sera distribuido el 

producto, estos puestos tendran Iugar cerca del 

sector donde estan ubicados los c6cteles en las 

A nivel de supennercados y mini markets se 

pretende que el producto sea exhibido en las 

~ perchas que contienen los diferentes licores en 

Ia secci6n de cocteles. Entre las principales marcas que estaran 

junto a Ia nuestra estan: Zhumir "Pii'ia Colada", La Abuela, 

Estclar y San Miguel "Daiquiri" 

4.4.6.3 SELECCION DEL CANAL 

El producto sera enfocado a ser comcrcializado por medio de canales de 

distribuci6n extemos, pero tambien tendremos distribuci6n directa a 

clientes mayoristas y distribuidores . 

La empresa mantendra una estrecha relaci6n de colaboraci6n e 

informacion permanente sobre producto, politicas de comercializaci6n y 

promociones . 
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4.4.7 ESTRATEGIAS DEE- MARKETING 

4.4.7.1 WEB SITE 

GOCTELES DE FRUTAS AFRODISIACAS 

O(SPI[RTA ru S£ '\TlOO 

flobo,·oc•on de <o<"tclcs de!' fn.Jtos of,·od•s•o.r<X 

como cl bot·OJO coco pu·lo oro:o toxo 

motOCU)O ~~~H morn~ se:rrono y ~nobc:no 

• ., ,.. ··t 

AU rt• cl• nesotros ( 

Pro4uctos 

Ust• de •mpleados 

44.7.2 DIRECCION 0 URL 

Para dar un mejor servicio a los clientes, se creeni una pagina web 

que sera www.desire.com, en Ia que se podni poner sugerencias y 

si desea hacer alg(m pedido se puede contactar al 2827613 y se 

enviara de inmediato su pedido . 

4.4.7.3 ;,QUE CONTIENE? 

En Ia pagina web se podra conocer nuestra misi6n, vision, 

valores, productos y empleados. Asi mismo podran contactamos 

de manera inmediata, conocer los beneficios de cada fruta 

afrodisiaca . 
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5. ANALISIS FINANCIERO 

5.1. VIDA UTIL DEL PROYECTO 

El proyecto tendra una vida util de I 0 aftos . 

5.2. REQUERIMIENTOS E INVERSION INICIAL 

Para Ia ejecuci6n del proyecto se requiere una inversion inicial de 

$198.184,96, Ia misma que se servira para los materiales directos e 

indirectos del producto . 

Descripci6n Ailo 0 

Activos Circulantes 

Caja-Bancos 57.355,96 

Total Activo Circulante 57.355,96 

Activos Fijos 

Terrcno 88.000,00 

Vehiculo 15.000,00 

Maquinarias 23.100,00 

Equipos de Computaci6n 1.724,00 

Muebles de Oficina 1.505,00 

Software Ztalibra 1.500,00 

Patente 10.000,00 
Total Activos Fijos 140.829,00 

CAPITAL I>E TRABAJO 

Descripci6n CO STO 

Mano de Obra Oirecta 750 

Mano de Obra Jndirccta I 3050 

Materiales Oircctos I 9963,96 

Materiales lndirectos I 38592 

Gastos de Vcntas 5.000,00 

TOTAL 57355,96 
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5.3. ESTRUCTURA DEL FINANCIAMIENTO: PROPIO 
Y/0 PRESTAMO 

El fmanciamiento del proyecto es de: 

Capital Propio 

Capital Ajeno 

60% 

40% 

En este caso el capital propio seni puesto por parte de los promotores del 

proyecto en forma simetrica, y e l capital ajeno sera adquirido de la siguiente 

man era: 

" • 1- •• ~- • ·l 
- ••• _. I 

, . ......_~~ .... -·•J 

Banco 40,00% 

5.4. AMORTIZACION 

El prestamo se lo realizara a un banco, solicitando un capital de 78.793,98, a un 

plazo de 5 ai'ios . 

BANCO 
Capital $78.793,98 

A nos $5,00 aDOS 

Periodo de Gracia $2,00 

In teres $0,12 

comision $0,02 

M $2,00 

VM $0,07 
'1-(1 +IIM)'"'-(N•M) $0,42 
'(N•M)-PG $8,00 

DIVIDENDO $13.195,45 



• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 

PERIOOOS 

I 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

INTERESES 

4.727,64 

4.727,64 

4.727.64 

4.266,85 

3.773,80 

3.246,24 

2.681,75 

2.077,74 

1.431,46 

739,93 
32.400,68 

COMISION AMORTIZACION DIVIDENDO 

787,94 - 5.5 15.58 

787,94 - 5.515,58 

787,94 7.679,87 13.195,45 

711.14 8.117.46 13.195,45 

628,97 8.792,69 13.195,45 

541,04 9.408,18 13.195,45 

446,96 10.066,75 13.195,45 

346,29 10.771,42 13.195,45 

238,58 11.525.42 13.195,45 

123,32 12.332,20 13.195,45 
5.400 11 78.793,98 116.594,78 

• 5.5. DETERMINACION DE lNGRESOS 

• • lntas Proycctadas 

• • ~ucci6n 
• 
laio 

Ls 
I . Credito 50% • ,as. Contado 50% ., 
• os anteriores 

a pcraci6n x vtas 

• • • • • • • • • • 

Aiio 1 

19.200 

5,87 

112.704,00 

56.352,00 

56.352,00 

-
56.352 00 

Allo2 Allo 3 

24.000 30.000 

5,87 5,87 

140.880,00 176.100,00 

70.440,00 88.050,00 

70.440,00 88.050,00 

56.352.00 70.440,00 

126.792.00 158.490 00 

Afto4 Allo5 Allo6 Aiio 7 Afto8 

37.500 46.875 58.594 73.242 91.553 

5,87 5,87 5,87 5,87 5,87 

220.125.00 275.156,25 343.945 429.931.64 537.414.55 

110.062,50 137.578,13 171.973 214.965,82 268.707,28 

110.062,50 137.578,13 171.973 214.965,82 268.707 28 

88.050,00 110.062,50 137.578 171 .972.66 214.965.82 

198.112,50 247.640,63 309.551 386.938,48 483.673,10 

ALDO 
CAPITAL 

78.793,98 

78.793,98 

71.114,1 1 

62.896.65 

54.103,96 

44.695,78 

34.629,04 

23.857,62 

12.332,20 

0,00 
461.217,32 

Afto9 Afto 10 

114.441 143.05 1 

5,87 5,87 

671.768.19 839.710,24 

335.884,09 419.855.12 

335.884,09 419.855,12 

268.707,28 335.884,09 

604.591,37 755.739,21 
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5.6. DETERMINACION DE COSTOS DE VENT AS 
COSTOS DE PRODUCCION Y VENTA 

AN01 AN02 AN03 AN04 AN06 AN08 AH07 Aliloa Afil09 AN010 

MP 84.593 88 86 25000 8799300 89.802,75 91.683,18 93.650,44 95.720,87 97 875,01 100117,66 102 405,81 

MOO 750.00 750.00 750.00 750.00 75000 75000 750,00 750,00 75000 7500< 

COSTO DE PRODUCCION liS 3.13.88 87 0<10,00 88 743,00 90 552,75 92 431 18 94 400,44 96470,87 98625,01 100 1!67 (If> 103 215,8l 

lt•J lnventario inieial . 25 215.80 67 329.48 46 216.59 47 200,22 25 459,26 25.652.99 25 853,02 26027 78 26071,71 

Artkulos dlsponibles ~111 Ia ventl 8S 3.13.88 m 215.80 15(1072,47 136 769.34 139633.<41 119 859 70 122 123,86 124 478.03 126fWq~ 129287,6: 

H invenblrio final desudo 2.S.2J.S,80 44 886,32 2.S 02S,IM 2.S 151,04 2.S 459,26 2.SM2.99 2.S 853,02 26017.78 26071,78 26 071.71 

COSTO DE VENT AS 60 128,08 67.329 411 78 036,24 88.900,07 97743 38 1071173.73 112.353,95 117009,35 124 U7~~3 126 701,8: 
• • • I 5.7. DETERM INACION DE GASTOS 

• • • • • • 

Sueldos y Salarios 

Servic:ios Basic:os 

TOTAL 

• • • GastoS Public:idad • • 
Transp. Materia Prima 

TOTAL 

• I ., 
0 \t.'I AS 

U C'a!IO de Vcnta 

•• Marccn de Contribucton 

I ~% Margco de Contnbuc1oo 

n 
I GASTOS 

• Gastos 
I 

• ln1cre$ 
I 

~IXIOn 
I 

i\m0nu.8Ctoln 
I 

I ' TOTAL GASTOS 

It 
l~tilidad uotes de lmpu~to 

l•l .S% 1mpto. 

I~% lrabaHldores 

l tilidad 'tta 
I 

• • I 
a 

Allo I 

112 704 00 

24 09() 16 

88 61384 

3 68 

73 400.00 

4 727 64 

6 035,17 

2 75000 

86.912,81 

2260 10 

339,02 

565,03 

1.701 03 

GASTOS ADMINISTRATIVOS 

A~O l AN02 A~OJ AN04 ANOS A~06 A~07 AN08 A~09 A~O 10 

36.600.00 38.430.00 ~0.351,50 42.369,08 44.487,53 -t6.711.91 49.047,50 51.499,88 54.074.87 56.778,6 1 

24.000,00 24.000,00 :!4 000.00 24.000.00 24.000.00 :!4.000.00 24.000,00 24.000,00 24.000.00 24.000,00 

60.600,00 62.430,00 64.351,50 66.369,08 68.487,53 70.71 1,91 73.047,5() 75.499,88 78.074,87 80.778,61 

GASTOS DE VENT AS 

ANOI AN02 ANOJ A~04 ANOS AN06 AN07 AN08 AN09 ANOIO 

60.000.00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000.00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 

4.800.00 5.040,00 5.292.00 5.556,60 5.834,43 6. 126,15 6.432,46 6.754,08 7.09 1.79 7.446.38 

64.800,00 65.040,00 65.292,00 65.556,60 65.834,43 66.126,15 66.432,46 66.754,08 67.091 ,79 67.446,38 

58 EST ADO DE RESULTADOS . . 
f /'I IAOO OF PfRDIDAS \ G '\N'\t'\( 1 ' ' 

Alol Allol Allo4 AlioS Allo6 Alo 7 AlioS \lo9 \lo 10 

140880.00 176.100,00 220 125,00 275.156,25 343.945 31 429.931,64 537.414,55 671.768 19 839.710,24 

29 732 40 17 21>0 88 43 283,42 52.031.70 60 16090 60.609,07 60.965 66 68 993 19 69.398 87 

111.147.60 138 83~ 12 176 841.58 223. 124 55 283 784 42 369322 57 476 448,89 60277500 770 311 36 

3 74 3 73 409 4,29 472 6,09 7,82 8 74 11, 10 

75.920 00 78 56600 81.344,30 84.261,52 87 324.59 90 . .540 82 93 917 86 97.463 75 101 186 9.1 

4.727 64 4 727 64 4 266,85 3.773,80 1246 24 2.681 75 2.07774 1.43146 73993 

6.035 17 6 035 17 6 035 17 6.035,17 6 035 17 6 035,17 6 035 17 6 035 17 6 OJ~ 17 

2.750.00 2 75Cl.OO 2 750.00 2.750,00 2 7~000 2 750,00 2 75000 2 75000 2.750 ()() 

89.4.32,8 1 91.078,81 94.396,31 96.820 43 99.3~,99 102.007 73 104.780 77 107.680,38 110.712 04 

21.714,79 46 760.31 82 445,27 126.304.07 184 428.42 267 314.84 371 668.12 495.094.62 659 599 32 

3.257,22 70 14 o..s 12.366,79 1&.945,61 27<>64.26 40.097.23 55 750.22 74 264.19 98 939,<)0 

4.614,39 9.936 57 17.519,62 26.839,61 39.19 1 04 56.804,40 78.979,48 105.207 61 140 164 86 

13.843 18 29.809 70 52.558.86 80.518,84 117.573 12 170.413 21 236.938 4J 315.622,82 420.494 57 
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-Ban.;oo 
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dc:Compula<IOII 
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- 0.\Jdcodal 
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74 7'13.98 

S7JSS,96 

33000.00 

uooo.oo 
23 100.00 

172400 

t.SOS.OO 

·~.00 

10 000,00 

·Ill 

5.9 . FLUJO DE CAJA 

112 704,00 1-'0 ,00 11'6100,00 220 ll.S.OO 21) I ~.25 

24 09(),16 29.732,40 37260,88 43 283,42 S2 011,70 60 160,90 60 tiJ9,07 60965,M 

3 199,65 s nl,84 9 24'1,28 14 201,59 U IOI,S'I 17 131,59 18251,59 19 207.~9 

246,70 284,.3S l00,6'1 316,59 4~.6'1 616.S9 1~.69 916,W 

73400,00 7S920.00 78 W..OO 81344.30 84 261,52 37324 S9 90540.32 93917,16 

S SIS.$8 5 51S.S8 13 19S,4S 13 19S,4S 13 195,45 13 195,45 13 19S,4S 13 195,4S 

1172,06 2110o1.01 2 804,03 2 804,01 2 804,0) 2 804,03 2 804 ,03 

327.)4 197'1,32 I 979.32 1919,.32 I 979,32 I 979.32 1979,)2 

5.10. EV ALUACION FINANCJ ERA 

5.10.1 TASA MINIMA ATRACTIVA DE RETORNO 
(TMAR) 

El proyecto tendni un a TMAR del 25% . 

I TMAR I 0,251 

5.10.2TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) 
La tasa intema de retorno sera del40.37% 

TlR 40,37% I 

5.10.3TASA DE DESCUENTO 
La tasa de descuento sera de 19.53% 

~--------~------

TASA DE 
DESCUENTO 01953 

A fto 9 AAoiO 

671763.1'1 339 710.24 

IIJ9.711J.l4 

63 993,19 69 393,37 

20 lSI.S9 21689.59 

9~.69 1216)9 

97463,7S 101186.9-l 

13 19S,4S 13 195,45 

2 804,03 2.804,03 

I 979.32 1979,32 

111.478,80 

420.49-l.37 
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' AS NETAS 

VTASIPVU 

~S V ARJABLES b 

eros • 

• 
' IFPE = l ~ b ~.qltVo/umen 
• --.. T. Gastos 

• . LARES 

.tiOLUMEN -• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 

1-b cv/vn 

P.E. dolares/pvu 

5.10.4 VALOR ACTUAL NETO (VAN) 

El valor actual neto es de 774. 155.41 

VAN I n4155,41 I 

5.10.5PUNTO DE EQUILIBRIO 

Punto de [Quilibrio 

AJiiO t AJiiO 2 MiOJ A.!\04 ANOS AN06 AN07 

19.186,93 24.000,00 30.000,00 37.500,00 46.875,00 58.593,75 73.242,19 

11 2.704,00 140.880,00 176.100,00 220.125,00 275.156,25 343.945,31 429.931,64 

38.592,00 38.629,00 38.668,00 38.820,00 39.01 2,00 39.084,00 39.156,00 

119.400,00 121.470,00 123.643,50 125.925,68 128.321,96 130.838,06 133.479,96 

5,87 5,87 5.87 5,87 5,87 5,87 5,87 

2,01 1,61 1,29 1,04 0,83 0,67 0,53 

119.400,00 121.470,00 123.643,50 125.925,68 128.321,96 130.838,o6 133.479,96 

0,66 0,73 0,78 0,82 0,86 0,89 0,91 

111.820,15 139.250,70 175.270,10 219,278,15 274,899.58 342.587.15 425.251,89 

19,102,70 23.250,10 29.87 1,10 36.780.10 47.270,10 56.258,20 71.258,00 

5.1 0.6RECUPERACION DE LA INVERSION: 
PAYBACK 

Se obtendni un playback a I afio de recuperaci6n . 

I PAY BAC K 11 

AN08 AN09 ANO 

91.552,73 114.440,92 143.0 

537.414.55 671.768,19 839.7 

39.228 00 39.312,00 39.3. 

136.253,96 139.166,66 142.2: 

5,87 5,87 

0,43 0,34 

136.253,96 139.166,66 142.2 

0,93 0,94 

536.250, 18 670.258,10 8.382.1 

90.258, 10 112.230,20 142.5' 
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6. BENEFICIO SOCIAL 

6.1. IMP ACTO SOCIAL 

La empresa mantendra una reducci6n continua de costos, ya que existini el 

compromise de todo el personal en el logro de la eficiencia, de Ia reducci6n 

de los desperdicios y Ia optimizaci6n de la materia prima. Los beneficios se 

determinanin como aquellas aportaciones de Ia instalaci6n recreativa al 

desarrollo humane . 

Se puede percibir que todos colaborarfm, desde los gerentes hasta los 

operanos, qmenes se encarganin de controlar el uso correcto de los 

materiales . 

6.2. EFECTOS MUL TIPLICADORES: EMPLEO, 

INGRESOS, DESARROLLO 

Este proyecto servira para dar empleo a varias personas, los mismos que 

tendran ingresos conforme las ventas aumenten, para ello se deben1 de 

invertir en el marketing, para asi lograr mas ventas a traves de Ia publicidad 

que se haga. Asf como tambien una inversion en Ia compra de insumos 

(materiales), ya que asi se garantizani un producto de calidad . 

6.3. ;,QUE LE ESTA ENTREGANDO EL PROYECTO A 

LA SOCIEDAD? 

El proyecto le entregani a la sociedad una gran variedad de opciones al 

memento de elegir bebidas alcoh6licas con alto grado de alcohol y con un 

sabor agradable que Ia suavice y que al mismo tiempo sea afrod islaco, y a su 

vez este que este distribuido en diferentes lugares con el fin de que los 

consumidores lo puedan obtener con facilidad . 
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5.10.6RECUPERACION DE LA INVERSION: 
PAYBACK 

S.llANALISTS DE SENSIBILIDAD 

6. BENEFICIO SOCIAL 

6.1. IMP ACTO SOCIAL 

La empresa mantendra una reducci6n continua de costos, ya que existira el 

compromiso de todo cl personal en el logro de Ia eficicncia, de la rcducci6n 

de los desperdicios y Ia optimizaci6n de Ia materia prima. Los beneficios se 

determinaran como aquellas aportaciones de la instalaci6n recreativa at 

desarrollo humano . 

Se puede percibir que todos colaborarcin, desde los gerentes hasta los 

operanos, qUienes se encarganin de controlar el uso correcto de los 

materiales . 

6.2. EFECTOS MULTIPLICADORES: EMPLEO, 

INGRESOS, DESARROLLO 

Este proyecto servira para dar empleo a varias personas, los mismos que 

tendnin ingresos conforme las ventas aumenten, para ello se dcbeni de 

invertir en el marketing, para asi lograr mas ventas a traves de la publicidad 

que se haga. Asi como tambien una inversi6n en Ia compra de insumos 

(materiales), ya que asi se garantiza.ra un producto de calidad . 

6.3. ;,QUE LE ESTA ENTREGANDO EL PROYECTO A 

LA SOCIEDAD? 

El proyecto le entregani a la sociedad una gran variedad de opciones at 

momento de elegir bebidas alcoh6licas con alto grado de alcohol y con un 

sabor agradable que la suavice y que at mismo tiempo sea afrodisiaco, y a su 

vez este que este distribuido en diferentes lugares con el fin de que los 

consumidores lo puedan obtener con facilidad . 



ANEXOS 

Bibliografias 

http://www.borojo.es/ 

http:/ /saborun iversal.com/2007 I I 0/frutas-y-verduras-a frodisiacas-una- i ntroduccion-al­

viemes-afrodisiaco/ 

http://www. who. int/topics/alcohol_ drinking/es/ 

http://www.bce.fin.ec 

http://www .maquinas-industriales+productos.htm l 

http://www.google.eom.ec/search?hl=es&source=hp&q=cocteles&aq=f&aqi=&aql=&o 

q=&gs _rfai= 

http://www.google.eom.ec/searcb?q=vinos&hl=es&source=hp&aq=f&aqi=g iO&aql=& 

oq=&gs _rfai= 

http:/lwww.google.eom.ec/search?q=embotelladoras&bl=es&source=bp&aq=f&aqi=gl 

O&aql=&oq=&gs _rfai= 

http://www .googlc.com.ec/search?q=kiwi&hl=es&source=hp&aq==f&aq i- g I O&aql=&o 

q=&gs_rfai= 



MAQUINARJA 
Maquinaria Can tid ad Prccio Unitario Prccio Total 
Vehiculo I 15000 15000 
Total 15.000.00 
Maquinaria 
Frigorifico Industrial I 4500 4500 
Estantes 4 2000 8000 
Licuadoras Industriales 2 2550 5100 
Maquina de hacer hiclo(cubito) I 800 800 
Embotclladora Industrial 2 2350 4700 

Total 23.100,00 
Total Maquina ria 38.100,00 

E Q UlPOS DE COMPUT A CION 

Oetalle C lasificacion Cantidad Precio Precio Total 
Unitario 

Computador generico Equipo de Comp. 2 600 1.600,00 
lmpresora Equipo comp. I 25 25 
Telefono Equipo de Of. 2 15 45 
Vcntilador circulatorio J:;quipo de Of. 3 27 54 

TOTAL 1.724,00 

MUEBLES DE OFIC INA 

Detalle C lasificacion Cantidad Precio Precio Total 
Unita rio 

Aire Acondicionado Muebles de Of. 2 480 960 
Escritorios Mueblcs de Of. 2 85 425 
Sillas de oficina Mucbles de Of. 5 15 120 

TOTAL 1.505,00 

Terrenos Unidad Cantidad Cos to Costo Total 
Uoitario 

Terreno mt2. 400 220 88.000,00 
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MANO DE OBRA INOIRECfA Y MANO DE OBRA DIRECfA 

I ManodeObra ~~L~~ Indirect& CANT. NSU ANO 1 A.No2 AN03 AN04 AN05 AN06 AN07 AN08 AN09 ANO tO 
N6MINA 

Gte. General 1 800 9600 10080 10584 11113,2 11668,86 12252,303 12864,9182 13508)64 14183,572 14892,7509 
Gte. Producci6n 1 500 6000 6300 6615 6945 75 7293,04 7657,69 8040 57 8442,60 8864 73 9307,97 
Gte. Administrativo 1 500 6000 6300 6615 6945,75 7293,04 7657,69 8040,57 8442,60 8864 73 9307,97 
Gte. Marketing 1 500 6000 6300 6615 6945 75 7293,04 7657,69 8040,57 8442,60 8864 73 9307,97 
Gte. de Ventas 1 500 6000 6300 6615 6945,75 7293,04 7657,69 8040,57 8442,60 8864 73 9307,97 
Secretaria 1 250 3000 3150 3307,5 3472,875 3646,52 3828,84 4020 29 4221 ,30 4432,37 4653,98 
Total 3050 36600 38430 40351,5 42369,075 44487,53 4§711,91 49047,50 51499,88 54074,87 56778,61 

Mano de Obra Directa 

Operadores I 3 750 27000 28350 29767~5 31255,875 32818,6688 34459,6022 36182,5823 37991 71 1 39891,297 41885,8618 
Total MOD I 3 750 27000 28350 29767,5 31255,875 32818,6688 34459,6022 36182,5823 37991,711 39891,297 41885,8618 
TOTAL MOl+ MOD 3.800,00 63.600,00 66.780,00 70.119,00 73.624,95 77.300,20 ~1.171,51 ~5.230,0~ ~9.491 ,59 93.966,17 98.664,47 


