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RESUMEN

La presente investigacion analizala apertura de mercados internacionales y el diseno
de estrategias de comercializaciéon para el licor artesanal Pimampower, producido a
base de mandarina por la Asociacién Pimampiro Produce en la provincia de
Imbabura, Ecuador. Este licor representa un producto con alto valor cultural,
elaborado de manera artesanal, que posee caracteristicas diferenciadoras capaces
de captar la atencidon de consumidores globales que valoran la autenticidad vy la
calidad. El estudio se fundamenta en un enfoque metodoldégico mixto, que integra
andlisis bibliogrdfico, investigacion de campo y herramientas estadisticas, aplicadas
a través de entrevistas y andlisis FODA. El mercado chino fue identificado como un
destino estratégico debido a su creciente demanda de productos premium vy
artesanales, aunque presenta desafios importantes relacionados con barreras
normativas, logisticas y culturales. Los resultados del estudio demuestran que, si bien
la Asociacion enfrenta limitaciones como la escasa infraestructura y experiencia
exportadora, existen oportunidades viables para internacionalizar el producto
mediante el fortalecimiento de sus capacidades técnicas, la optimizacidon de
procesos de produccion, y la implementacién de estrategias de comercializacion
adecuadas. Asimismo, se concluye que la internacionalizacion de Pimampower no
solo beneficiaria econdmicamente a sus productores, sino que también impulsaria el
desarrollo local, el reconocimiento de la cultura andina y la proyeccidon de productos
ecuatorianos en mercados globales. Finalmente, el andlisis econdmico-financiero
evidencia la viabilidad del proyecto a mediano plazo, siempre que se gestionen
adecuadamente los recursos, alianzas estratégicas y canales de distribucion.
Palabras clave: Internacionalizacién, comercializacion, licor artesanal
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ABSTRACT

This research analyses the opening of international markets and the development of
marketing strategies for Pimampower, an artisanal mandarinbased liquor produced
by the Pimampiro Produce Association in Imbabura Province, Ecuador. This liquor
represents a high cultural value product, crafted using traditional methods and
featuring distinctive qualities that appeal to global consumers who value authenticity
and quality. The study is based on a mixedmethods approach, combining literature
review, field research, and stafistical tools, applied through interviews and a SWOT
analysis. As a result, the Chinese market was identified as a strategic destination due
to its growing demand for premium and artisanal products. However, this market also
presents significant challenges related to regulatory, logistical, and cultural barriers.
The findings reveal that although the Association faces limitations such as limited
infrastructure and lack of export experience, there are viable opportunities to
internationalize the product. These can be seized through the strengthening of
tfechnical capacities, optimization of production processes, and implementation of
effective marketing strategies. Furthermore, the internationalization of Pimampower
would not only generate economic benefits for producers but also foster local
development, promote recognition of Andean culture, and enhance the global
presence of Ecuadorian products. Finally, the economic and financial analysis
demonstrates the project's medium-term viability, provided that resources, strategic
partnerships, and distribution channels are managed effectively.

Keywords: Internationalization, commercialization, artisanal liquor
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INTRODUCCION

La globalizacion y la interdependencia econdmica entre los paises han generado un
entorno cada vez mds dindmico y competitivo para las empresas que buscan
expandir sus mercados. En este contexto, las pequenas y medianas empresas (PYMES)
que producen bienes diferenciados, como el licor artesanal Pimampower, se
enfrentan a nuevas oportunidades para crecer y prosperar a través de la
internacionalizacién. La apertura de nuevos mercados, especiaimente aquellos con
un alto potencial de consumo y crecimiento econdmico, puede representar una
excelente estrategia para aumentar la visibilidad de un producto, acceder a nuevos
consumidores y diversificar el riesgo financiero. Sin embargo, esta expansién hacia
mercados infernacionales implica la necesidad de adaptar los productos, las

estrategias de marketing y la logistica a los requisitos especificos de cada mercado.

Uno de los mercados mds atractivos para la expansidn internacional de productos es
el mercado chino. Con una poblacién de mds de 1.400 millones de personas y una
economia en constante crecimiento, China se ha consolidado como uno de los
destinos mas importantes para los productos importados, especialmente aquellos que
se perciben como exclusivos o de alta calidad. En particular, el sector de bebidas
alcohdlicas ha experimentado un crecimiento sostenido en los Ultimos anos,
impulsado por una clase media emergente que cada vez mdas valora los productos
premium, naturales y artesanales. Este cambio en las preferencias de consumo abre
la puerta ala posible inclusidon de productos como el licor artesanal Pimampower en
el mercado chino, que, si bien presenta un gran potencial, también ofrece

importantes desafios.

El licor Pimampower se caracteriza por su producciéon artesanal, basada en métodos
tradicionales y utilizando ingredientes de alta calidad, lo que le confiere un valor
Unico en comparacion con las grandes marcas comerciales. La autenticidad vy el
enfoque en la calidad son, por lo tanto, dos aspectos clave que pueden atraer a los
consumidores chinos que buscan productos diferentes, originales y con una historia

detrds.

No obstante, para que Pimampower logre posicionarse exitosamente en el mercado

chino, serd necesario superar varios retos significativos. Primero, la competencia en el
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sector de bebidas alcohdlicas en China es feroz, con numerosas marcas nacionales
e internacionales que han logrado establecer una fuerte presencia en el mercado.
Ademds, las barreras culturales y las diferencias en los hdbitos de consumo, las
preferencias regionales y las expectativas sobre los productos importados deben ser
comprendidas y abordadas adecuadamente para evitar el fracaso en el proceso de

internacionalizacion.

Uno de los aspectos mds importantes a tener en cuenta es la adaptacion del
producto a las normativas chinas, que son estrictas en cuanto a etiquetado,
seguridad alimentaria y procesos de importacion. La adecuacion del licor
Pimampower a los estdndares de calidad y a las regulaciones locales no solo es
esencial para ingresar al mercado chino, sino también para garantizar la confianza

de los consumidores y distribuidores locales.

De igual manera, la empresa deberd tener en cuenta las preferencias especificas del
consumidor chino, que valoran enormemente |os productos que no solo sean de
buena calidad, sino que también resalten por su autenticidad, origen y proceso de

fabricacion.

Esto implica una revision y posible adaptacion de la propuesta de valor del producto,
destacando aquellos atributos que coincidan con las tendencias de consumo

emergentes, como la sostenibilidad y la produccién ética.

La estrategia de comercializacion de Pimampower hacia el mercado chino debe ser
cuidadosamente disenada, utilizando una combinaciéon de canales tradicionales y
digitales. China ha experimentado una rdpida digitalizacion y el comercio
electronico ha crecido exponencialmente en los Ultimos anos. Plataformas como
Tmall, JD.com y WeChat son cruciales para llegar a los consumidores chinos,
especialmente en un contexto en el que cada vez mds personas prefieren comprar
productos de calidad a través de internet. La participacion en ferias y eventos
comerciales dedicados a licores y bebidas alcohdlicas también serd clave para dar
a conocer el producto a importadores y distribuidores, estableciendo redes

comerciales que faciliten la penetraciéon del licor Pimampower en el mercado.

Otro aspecto clave que debe considerarse en el proceso de internacionalizacion es

la seleccion de socios estratégicos locales. La colaboracion con distribuidores chinos
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experimentados puede ser un factor decisivo para garantizar el éxito en la entrada
al mercado. Estos socios, que tienen un conocimiento profundo de las dindmicas
comerciales, las preferencias de los consumidores y los requisitos regulatorios locales,
pueden ayudar a superar las barreras de entrada y optimizar los procesos de
distribucién. De igual forma, el establecimiento de relaciones sélidas con estos actores
permitird a la empresa adaptar su estrategia en funcién de los resultados obtenidos,

haciendo ajustes rdpidos y eficaces para maximizar el impacto en el mercado.

La capacidad de diferenciar el licor Pimampower en un mercado tan competitivo
también es fundamental para el éxito de su estrategia de internacionalizacién. En un
entorno de alta competencia, las marcas que logran destacar son aquellas que se
perciben como auténticas, innovadoras y de alta calidad. La historia detrds del licor,
su proceso de fabricacion artesanal y sus valores relacionados con la sostenibilidad
son elementos que deben ser destacados en la comunicacion de la marca. A
medida que los consumidores chinos se interesan cada vez mds por productos que
no solo sean buenos, sino que también tengan un impacto positivo en el medio
ambiente y las comunidades locales, Pimampower puede aprovechar esta
tendencia para posicionarse como una opcidon premium y éfica en el mercado de

bebidas alcohdlicas.

En resumen, la internacionalizacion del licor artesanal Pimampower hacia China es
una estrategia ambiciosa que ofrece un gran potencial de crecimiento, pero que
también presenta una serie de desafios que deben ser cuidadosamente gestionados.
La clave del éxito en este proceso radica en la capacidad de la empresa para
adaptar su producto, entender las particularidades del mercado chino y desarrollar
una estrategia de comercializacion eficaz que le permita posicionarse frente a los
competidores nacionales e internacionales. La utilizacidn de canales digitales, la
colaboracion con socios locales y la diferenciacion del producto son factores
cruciales que, si se ejecutan correctamente, pueden permitir a Pimampower
establecerse con éxito en China y sentar las bases para una expansion internacional

mdas amplia en el futuro.
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I.EL PROBLEMA
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Los productores de licores artesanales en Ecuador enfrentan dificultades para
ingresar al mercado internacional debido a multiples factores. De acuerdo con el
estudio Plan de exportaciéon del licor artesanal 'Misque' al mercado publicado en
(Padilla, 2024), la ausencia de andlisis de mercado y el desconocimiento sobre
normativas y certificaciones internacionales representan obstdculos clave para la
comercializacién en el exterior. Asimismo, la investigacién en el sector licorero del
Ecuador frente alas medidas tributarias resalta que las politicas fiscales y regulaciones
vigentes afectan la competitividad del sector, dificultando ain mds su expansiéon

internacional.

La comercializaciéon en la provincia de Imbabura enfrenta diversas dificultades, como
el limitado acceso a mercados nacionales e internacionales, regulaciones estrictas,
competencia con productos industriales y falta de estrategias de marketing. Segun
(Garcia, 2022), los productores locales tienen problemas para cumplir con normativas
y certificaciones, lo que restringe su capacidad de exportacion. Ademdas, la
investigacion El sector licorero del Ecuador frente a las medidas tributarias, senala que
las politicas fiscales y la falta de financiamiento afectan la competitividad del sector.
Para mejorar la comercializacion, es clave fomentar la asociatividad, capacitar en

normativas de exportacion y potenciar el marketing.

La Asociacion "Pimampiro Produce”™ propia del cantén Pimampiro, pretende
fomentar la fransformacion de recursos naturales mediante la elaboracion del licor
de mandarina llamado PIMAMPOWER, este licor enfrenta serias limitaciones en su
proceso de comercializacién debido a la baja capacidad de sus productores para
industrializar el producto. A pesar de su potencial, la falta de conocimientos sobre la
produccion a escala, la transformacion y las estrategias de comercializacion

restringen su participacion en el desarrollo agroindustrial del sector, esta falta de

23



experiencia técnica también impide que el licor pueda competir eficazmente en el

mercado, tanto a nivel nacional como en posibles mercados internacionales.

Ademds, la falta de diversificacion y de productos con valor agregado ha reducido
las oportunidades de aumentar las opciones de comercializacion, al no enfocarse en
mejorar la oferta y enla creacion de productos transformados, se pierde la posibilidad
de captar nuevos segmentos de mercado. La escasa capacitacion técnica en
aspectos clave como la competitividad y la gestion comercial limita el crecimiento y
eficacia del licor, restringiendo su potencial para lograr un intercambio productivo

mds activo y una mayor expansion.

A pesar de contar con factores de produccion adecuados, el licor Pimampower ha
enfrentado serias limitaciones debido a la falta de apoyo financiero y técnico,
especialmente por parte de la municipalidad de Pimampiro, este déficit de respaldo
tanto del sector publico como privado ha impedido su expansion y consolidacion en
mercados mds amplios.

Como resultado, el producto solo ha logrado posicionarse en algunas dreas de
Imbabura y en partes de Pichincha, limitando su crecimiento y desarrollo en ofras
regiones del pais, la escasa colaboracion institucional ha obstaculizado el potencial
de crecimiento de Pimampower, impidiendo que aproveche plenamente sus

oportunidades de expansidn comercial.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

sComo las estrategias de comercializaciéon del licor artesanal Pimampower influyen

en la apertura de mercados intfernacionales?

1.3. JUSTIFICACION

Esta investigacion se desarrollard con el objetivo de analizar la apertura de mercados
internacionales y las estrategias de comercializacién del licor artesanal Pimampower,
elaborado a base de mandarina por la asociaciéon "Pimampiro Produce”, ubicada en
el cantén Pimampiro, provincia de Imbabura. Este producto, Unico en su tipo por su

origen y proceso artesanal, representa una gran oportunidad para incursionar en
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mercados internacionales, debido al creciente interés global por productos naturales,

exclusivos y de alta calidad.

Debido a la necesidad de una accidn correctiva que permita a la asociacion
Pimampiro Produce superar barreras y aprovechar oportunidades en nuevos
mercados internacionales. Sin una intervencion estratégica y bien fundamentada, la
asociacion podria continuar enfrentando obstdculos significativos, como la falta de
reconocimiento de marca, baja competitividad frente a otros licores artesanales y
dificultades en la distribucién. La aplicacién de las estrategias de comercializacion
propuestas no solo reducird estos problemas, sino que permitird a la marca
posicionarse de manera efectiva y expandir su presencia en mercados

internacionales de forma sostenible.

Por otro lado, esta investigacion es altamente conveniente, ya que proporciona una
visidn clave para la expansidon de este licor artesanal el cual representa una tradicion
local con potencial global, Lo que ayudara a desarrollar estrategias efectivas de
posicionamiento y comercializaciéon que permitan al licor competir en mercados
internacionales, ampliando su alcance y creando nuevas oportunidades de negocio
a largo plazo generando una alta frascendencia social, especialmente para la
asociacion  Pimampiro Produce, obteniendo resultados que beneficiardn
directamente alos productores locales, generando mayores ingresos y mejorando sus
condiciones econdmicas. Ademdas, al promover el licor artesanal en mercados
infernacionales, se estd contribuyendo al reconocimiento y valoracion de la cultura

y tradicion local.

El estudio no solo tiene el potencial de resolver un problema real relacionado con la
falta de una estrategia efectiva para la comercializacion internacional de un
producto local, sino que también ofrece soluciones aplicables para cualquier
pequena o mediana empresa que busque expandir sus fronteras comerciales. Las
implicaciones son trascendentales para las empresas que enfrentan barreras en la
apertura de mercados internacionales, ya que proporciona un marco de accion

prdctico y adaptable a diversas realidades econdmicas y culturales.
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Ofrece una valiosa oportunidad para avanzar en el conocimiento tedrico sobre
como los productos locales pueden prosperar en mercados globales. Este campo no
ha sido suficientemente explorado, especialmente cuando se trata de productos que
fienen un fuerte componente cultural y una oferta diferenciada.

A través del andlisis de las estrategias de comercializacion que pueden aplicarse a
este tipo de productos, la investigacion contribuird a llenar un vacio tedrico
relacionado con las dindmicas de globalizacion en los mercados. En particular, se
busca identificar modelos que permitan a los productos artesanales no solo ingresar,
sino también mantenerse y crecer en mercados internacionales. Los resultados
obtenidos podrdn ser generdlizables a otros productos artesanales que deseen
expandir sus fronteras comerciales, proporcionando asi una base sélida para revisar
y desarrollar teorias sobre internacionalizacién y estrategias de marketing adaptadas
a contextos culturales especificos. Ademds, la investigacion permitird una
comprension mds profunda de la interaccidon entre factores como la identidad
cultural del producto y la demanda global, lo que puede generar nuevas hipdtesis
sobre codmo los consumidores internacionales perciben y reaccionan ante productos

con una fuerte vinculacion local.

Este estudio tfambién puede ofrecer herramientas Utiles para la recoleccion y andlisis
de datos especificos sobre mercados internacionales, lo que contribuye a la
definicion de variables clave como la percepcién del consumidor, el valor de la
marca, y la influencia cultural en la aceptacion de productos. Al proporcionar un
enfoque metodoldégico adaptado a productos artesanales, se podrdn mejorar los
métodos de investigacion para estudiar mejor este tipo de mercados, sugiriendo
formas mads efectivas de analizar las preferencias y comportamientos de los

consumidores en contextos internacionales.

Desde una perspectiva académica, la investigacion del licor artesanal aporta de
manera significativa al estudio del comercio exterior, la gestion empresarial y las
estrategias de comercializacién de productos diferenciados, este tfrabajo permite
analizar de manera profunda los desafios y oportunidades que enfrentan los
productores artesanales al incursionar en mercados internacionales, brindando un

caso de estudio real y aplicable para futuras investigaciones.
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1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1.4.1. Objetivo General
Evaluar estrategias de comercializacion para la apertura de mercado internacional
que ayude a incrementar la tasa en venta y aceptacidon del licor artesanal

PIMAMPOWER.

1.4.2. Objetivos Especificos

1. Fundamentar, mediante métodos mixtos, la aplicacion de estrategias de

comercializacion para establecer relaciones comerciales.

2. Diagnosticar el mercado internacional en el cual se pueda establecer el licor

Pimampower, como una alternativa de preferencia para el consumidor.

3. Determinar la propuesta de la estrategia de comercializacion a fravés del

estudio administrativo, econdmico y financiero para la toma de decision.

1.4.3. Preguntas de Investigacion

5Cudles son los principales mercados internacionales con potencial para la

exportacion del licor Pimampower?

2Qué estrategias de comercializacion pueden optimizar su posicionamiento en el

mercado global?

2Cudles son los requisitos legales y normativos para la exportacion del licor

Pimampower?

2Como afecta la internacionalizacion del licor Pimampower a la economia local de

Pimampiro?
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sQué factores diferencian al licor Pimampower de ofros licores artesanales en el
mercado internacionale

sCudles son los principales desafios para la exportacion del licor Pimampower?

2Qué canales de distribucidon son mds efectivos para comercializar el licor

Pimampower en el extranjero?

sComo puede la marca Pimampower fortalecer su presencia en mercados

internacionales?

sQué dlianzas estratégicas pueden facilitar la expansion global del licor

Pimampower?

sComo influye la aplicacion de estrategias de comercializaciéon internacional en los

indicadores financieros de PIMAMPOWER al ingresar a un nuevo mercado?

5Como influye la infraestructura instalada de produccidon en la habilidad de

PIMAMPOWER para satisfacer la demanda de nuevos mercados internacionales?
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Il. FUNDAMENTACION TEORICA
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Los antecedentes en una investigacién son fundamentales porque proporcionan el
contexto necesario para comprender el problema de estudio, identificar teorias y
estudios previos, y justificar la relevancia del tema. Permiten conocer qué se ha
investigado, qué vacios existen y cdmo se puede aportar nuevo conocimiento,
evitando la duplicacién de informacidn, por lo cual se recolecto 50% de repositorio
digitales, 35% de articulos cientificos y 15 % de revistas tanto nacionales como

internacionales.

Antecedentes Nacionales.

Antecedente N1

Uno de los antecedentes relevantes es el estudio realizado por la Universidad del
Azuay (2021), el cual propone un plan de exportacion del licor artesanal "Misque" al
mercado espanol. La investigacion analiza la creciente oferta de bebidas alcohdlicas
artesanales en Ecuador y el interés de los productores por diversificar mercados a
través de la exportaciéon. Se abordan aspectos clave como el andlisis del consumidor
extranjero, la estrategia de posicionamiento y los requisitos de exportacion. Ademds,
el estudio examina las regulaciones sanitarias y fitosanitarias exigidas por la Unidn
Europea, las certificaciones necesarias para la comercializacion del producto y las
barreras arancelarias que podrian afectar su ingreso al mercado espanol (Calle
Padilla, 2021).

Este estudio esrelevante para la apertura de mercados del licor Pimampower, ya que
proporciona informacidn sobre los procesos y estrategias que se deben considerar al
ingresar a mercados intfernacionales. La identificacion de oportunidades y amenazas
en el comercio exterior permitird adaptar el modelo de negocio del licor

Pimampower para lograr un posicionamiento competitivo en el extranjero.

Antecedente N2
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La Universidad de las Américas (2020) desarrolld un plan de negocios para la
produccion y exportacién de licor artesanal de cana de azUcar tri destilada hacia
Hamburgo, Alemania. La investigacion establece estrategias de comercializacion
para ingresar a mercados europeos, considerando regulaciones internacionales,
segmentacién de consumidores y promocion del producto. Ademds, se analizan los
requisitos de certificacion exigidos por la Unidén Europea, como los estdndares de
calidad, etiquetado y normativas sanitarias, aspectos clave para garantizar la
aceptacién del licor en el mercado alemdn. También se estudian los costos logisticos
y de distribucién, identificando los canales mds adecuados para la exportacion y
comercializacién eficiente del producto. El estudio resalta la importancia de la
diferenciacién mediante ingredientes autdéctonos, destacando la riqueza de la cana
de azucar ecuatoriana y su proceso de friple destilacidon como elementos clave para
generar una propuesta de valor basada en la tradicién y calidad del licor artesanal.
Asimismo, se plantea la aplicaciéon de estrategias de marketing enfocadas en la
autenticidad y exclusividad del producto, resaltando su origen y métodos de
produccion artesanal para captar el interés del consumidor europeo. (Bosmediano

Benalcdaza, 2019)

Este texto nos aporta de manera significativa al proceso de apertura de mercados
internacionales para el licor artesanal Pimampower, ya que proporciona un modelo
detallado sobre cdémo estructurar la exportacion de un producto artesanal
ecuatoriano hacia mercados extranjeros, especificamente europeos. Al igual que el
licor de cana de azicar tri destilada, Pimampower puede beneficiarse de las
estrategias de comercializaciéon planteadas, como la segmentacion de
consumidores y la promocion del producto en mercados internacionales. Las
regulaciones y requisitos de certfificacion exigidos por Ia Union Europea, como los
estdndares de calidad y efiqguetado, son aspectos que también deberdn cumplirse
para la exportacion del licor de mandarina, asegurando su aceptacion en el

mercado internacional.

Antecedente N3
La Universidad Técnica de Ambato (2021) llevé a cabo una investigacion exhaustiva
sobre la elaboracién y distribuciéon de licores artesanales elaborados a partir de frutas

exoticas en la ciudad de Ambato. Este estudio no solo evalUa la viabilidod de dichos
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productos en el mercado local, sino que también analiza su capacidad para
expandirse en mercados internacionales, en su desarrollo se resalta la importancia de
la innovacién en los procesos productivos, considerando que la creatividad en la
elaboracién de licores artesanales puede ofrecer una ventaja competitiva
significativa. A su vez, se subraya la necesidad de implementar estrategias
comerciales eficaces que fortalezcan la presencia de estas bebidas en el mercado
global. Estas estrategias incluyen la diferenciacion de productos, el uso de marketing
digital y la participacién en ferias internacionales, factores clave para garantizar la
sostenibilidad y el crecimiento del sector. El estudio propone que, para que estos
productos logren un éxito duradero, es crucial que los productores y emprendedores
locales adopten un enfoque integral que no solo contemple la calidad de los
productos, sino también la creacion de una marca sélida y un canal de distribucion

adecuado (Mera Salazar, 2023).

Ofrece una visidn integral sobre cémo los licores artesanales pueden expandirse tanto
a nivel local como internacional. La investigaciéon de la Universidad Técnica de
Ambato (2021) resalta la importancia de la innovacion en los procesos productivos,
lo cual puede ser clave para el licor Pimampower, al utilizar mandarina como su
ingrediente principal. La innovaciéon en la formulaciéon, presentacion y procesos de
destilacion puede diferenciar a Pimampower de ofros productos y ofrecer una
ventaja competitiva en mercados extranjeros.

Ademas, se subraya la necesidad de adoptar estrategias comerciales eficaces,
como la diferenciacion del producto, el uso de marketing digital y la participacion en
ferias internacionales, lo cual es relevante para la expansion de Pimampower a
mercados internacionales. El marketing digital y la participacion en ferias
infernacionales permitirdn no solo generar visibilidad de la marca, sino también

facilitar la creacion de una red de contactos en el mercado global.

Antecedentes Internacionales.

Antecedente N4

El arficulo tfitulado "Plan de Negocio de Exportacidon de Licor de Ardndanos al
Mercado de Estados Unidos" con su autora Yomira Katherine Anficona Cosar.Presenta
un andlisis detallado sobre la viabilidad y las estrategias necesarias para infroducir un

licor de ardndanos en el mercado estadounidense. El plan de negocio comienza con
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un estudio exhaustivo del mercado objetivo, identificando las oportunidades que
ofrece el creciente interés por productos gourmet y orgdnicos en Estados Unidos, se
analiza la competencia existente y se proponen estrategias de marketing que
incluyen posicionamiento de marca, publicidad y uso de canales de distribucion
especializados. Ademds, el documento aborda la factibilidad financiera del
proyecto, destacando las proyecciones de ingresos y los costos involucrados en la
produccidn, logistica y distribucion. Un aspecto clave es el cumplimiento de los
requisitos legales y regulatorios para la exportacion, asi como la identificacién de
riesgos y sus respectivas estrategias de mitigaciéon. Este plan se presenta como una
guia prdctica para la internacionalizacion de un producto artesanal, aportando
valiosos conocimientos sobre la exportacion de bebidas alcohdlicas a mercados

extranjeros.

El andlisis del mercado estadounidense permite identificar a los consumidores
interesados en productos gourmet y orgdnicos, lo que puede ayudar a Pimampower
a definir su publico objetivo y adaptar su estrategia de marketing. Ademas, las
estrategias de posicionamiento de marca, publicidad y seleccion de canales de
distribucion recomendadas en el arficulo son aplicables para establecer a

Pimampower como un licor artesanal unico.

Antecedente N5

La tesis titulada "Plan de negocios para la producciéon y comercializacion de licores
artesanales, a partir de frutas tropicales y bajo los criterios de sustentabilidad" presenta
un enfoque integral para la creacion de una empresa que combine la produccion
de licores artesanales con principios de sostenibilidad. El estudio destaca la
importancia de utilizar frutas tropicales como materia prima, lo que no solo aporta un
producto Unico, sino que también apoya el desarrollo econdmico local al fomentar
la agricultura sostenible. Ademds, se resalta la relevancia de aplicar prdcticas
sustentables en todo el proceso productivo, desde el cultivo de las frutas hasta la
distribucidon del producto final, lo que permite reducir el impacto ambiental vy
promover el consumo responsable. La tesis también aboga porlaintegracion de estas
prdcticas sostenibles en la estrategia de marketing, posicionando el licor artesanal
como una opcion ecoldgica y de alta calidad. Este enfoque es crucial para captar

un mercado creciente que valora tanto la calidad del producto como su impacto
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en el medio ambiente, abriendo oportunidades para la internacionalizacion y

expansion en mercados conscientes de la sostenibilidad (Bueno Vélez, 2021).

Ofrece varios aportes valiosos al licor Pimampower, especialimente si se busca
posicionar este producto en un mercado que valora tanto la calidad como la
sostenibilidad. En primer lugar, al enfocarse en el uso de frutas tropicales y prdcticas
sustentables, el texto sugiere una oportunidad para Pimampower de resaltar su
proceso de produccion artesanal y ecoldgico, lo que podria atraer a consumidores
conscientes del medio ambiente. Ademds, al incorporar principios de sustentabilidad
en toda la cadena de valor, desde la materia prima hasta la distribucion,
Pimampower puede fortalecer su imagen como una marca responsable y

comprometida con el bienestar social y ambiental.

Antecedente Né

El articulo "Estudio de la quimica en el andlisis de las bebidas alcohdlicas artesanales”
de (Ramirez-Landeta et al., 2023) aborda la importancia de los procesos quimicos en
la elaboracion de bebidas alcohdlicas artesanales. Mediante una investigacion
bibliografica-documental, los autores analizan cémo diferentes materias primas,
como frutas, flores y ofros vegetales, se transforman en bebidas alcohdlicas a través
de procesos quimicos especificos. Estos procesos son fundamentales para garantizar
la calidad del producto final y asegurar que su consumo sea seguro para la salud
humana. El estudio destaca la necesidad de aplicar controles rigurosos durante la
produccion para evitar la presencia de compuestos nocivos y cumplir con los

estdndares de seguridad alimentaria.

Aporta significativamente al desarrollo del licor Pimampower, ya que proporciona
fundamentos cientificos sobre los procesos quimicos involucrados en la produccion
de bebidas alcohdlicas artesanales. Esto permite optimizar la fermentacion vy
destilacion, asegurando un licor de mayor calidad, sabor y estabilidad. Ademds,
resalta la importancia del control de calidad y la eliminacion de compuestos nocivos,
aspectos clave para garantizar un producto seguro para el consumo. Desde una
perspectiva comercial, el estudio también ayuda a Pimampower a cumplir con
normativas sanitarias y estdndares de seguridad alimentaria, facilitando su

certificaciéon para la venta en mercados nacionales e infernacionales. La aplicacion
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de estos conocimientos no solo mejora la produccién, sino que también agrega valor
al licor al diferenciarlo de ofros productos artesanales, destacando su calidad y

procesos controlados.

Antecedente N7

un estudio de mercado realizado por (Investigacion de Mercado de Bebidas
Alcohdlicas / Investigacion Internacional SIS, 2018) analiza la industria de bebidas
alcohdlicas, destacando la creciente demanda de productos artesanales vy
premium. La investigacidn senala que los consumidores actuales estdn mds
informados y son mds exigentes, mostrando un interés creciente en bebidas
artesanales, opciones orgdnicas y sustentables, asi como perfiles de sabor Unicos. Este
cambio en las preferencias del consumidor representa una oportunidad significativa
para los productores de licores artesanales que buscan expandirse en mercados

internacionales.

Este estudio de mercado aporta a nuestra tesis sobre la apertura de mercados
internacionales para Pimampower al justificar la viabilidad y el potencial de
expansion del licor artesanal. La creciente demanda de productos premium,
orgdnicos y sustentables indica que existe un nicho atractivo para Pimampower en

mercados internacionales donde los consumidores buscan autenticidad y calidad.

Antecedente N8

El Salvador, que ha logrado expandir sus exportaciones de ron a 22 mercados
infernacionales, destacdndose principalmente en Europa, donde el mercado
europeo representa el 63% de la demanda de su produccion. Desde que se concretd
su primera exportacion en 2015 hacia Lituania, la marca ha experimentado un
crecimiento significativo, logrando penetrar en mercados clave como Bélgica, Italia,
Francia y Alemania. Este caso ilustra cdmo un productor de licor artesanal puede
posicionarse exitosamente en mercados internacionales y aprovechar la creciente

demanda de bebidas alcohdlicas premium y artesanales (Orellana, 2025).
Esta investigacion sobre la Licorera Cihuatdn ofrece valiosas estrategias para la

apertura de mercados internacionales de Pimampower, ya que destaca la

importancia de identificar mercados clave con alta demanda de productos premium
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y artesanales, como Europa, donde la Licorera Cihuatdn ha logrado posicionarse en
paises como Bélgica, Italia, Francia y Alemania, esto sugiere que Pimampower podria
seguir un enfoque similar al seleccionar sus primeros mercados objetivo, adaptdndose
a las tendencias del consumidor y aprovechando el creciente interés por bebidas

artesanales y de alta calidad, lo que facilitaria su expansidon exitosa.

Antecedente N9

Un antecedente relevante para la apertura de mercados internacionales es el plan
de exportacion de licor de crema de cacahuate a Canadd desarrollado por la
Universidad Veracruzana en México. Este proyecto proporciona una metodologia
detallada para ingresar al mercado de Ontario, Canadd, abordando aspectos
esenciales como la introduccion de la empresa productora, la estrategia de
exportacién y la distribucién del producto en el mercado canadiense. Esta
informacion es Util para el Pimampower al considerar su entrada a mercados
infernacionales, ya que resalta la importancia de una planificacién estructurada y de
comprender las dindmicas del mercado destino, lo cual es crucial para posicionar el

producto exitosamente en un nuevo territorio (Universidad Veracruzana, 2025).

Este pdarrafo aporta valiosas lecciones para la apertura de mercados internacionales
de Pimampower, ya que muestra la importancia de contar con una metodologia
estructurada al exportar productos artesanales, como lo demuestra el caso del licor
de crema de cacahuate a Canadad. El enfoque detallado sobre la introducciéon de
la empresa productora, la estrategia de exportaciéon y la distribucion del producto en
el mercado canadiense ofrece un marco prdctico que Pimampower puede adaptar
a su estrategia. Ademds, resalta la necesidad de comprender las dindmicas vy
necesidades del mercado objetivo, lo cual es crucial para posicionar exitosamente
el producto en un nuevo mercado, especialmente en mercados competitivos y con

consumidores exigentes.

Antecedente N10

El articulo de Artyco, que resalta las principales tendencias en el sector de bebidas
espirituosas. Entre las mds destacadas se encuentra el aumento de la demanda de
bebidas artesanales, asi como la preferencia por productos innovadores y de alta

calidad. Estas tendencias estdn generando cambios significativos en la industria a
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nivel mundial, lo que representa una oportunidad para licores artesanales como
Pimampower, que pueden aprovechar el interés creciente por estos productos
exclusivos. Adaptarse a estas tendencias serd clave para ingresar y posicionarse en
mercados internacionales, donde los consumidores buscan bebidas auténticas vy
diferenciadas (Artyco, 2025).

Este arficulo de Artyco aporta informacién valiosa para la apertura de mercados
internacionales de Pimampower, ya que destaca las tendencias actuales del sector
de bebidas espirituosas, como el aumento de la demanda de bebidas artesanales y

la preferencia por productos innovadores y de alta calidad.

2.2. MARCO TEORICO

2.2.1. Fundamentacién Conceptual

Para establecer un marco amplio de los términos que se conceptualizardn en la
investigacion, se identificaron las variables involucradas, definiéndolas de la siguiente

manera:

Gestion

Globalizacion Estratégica

Diagnostico

Negociacion

internacional Estratégico

Mercado Estrategias de

Internacional Comercializacion
Figura 1 Fundamentacién conceptual

2.2.1. Globalizacion

La globalizacion es un proceso dindmico de integracion econdmica, cultural, politica

y social que ha intensificado la interconexion entre paises y regiones a nivel mundial.

Este fendmeno se caracteriza por la expansion del comercio, la inversidn extranjera,

el desarrollo tecnoldgico y la difusion de ideas y costumbres. Segun (STIGLITZ, 2002),
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“la globalizacién ha reducido las barreras comerciales y facilitado el acceso a nuevos
mercados, pero también ha generado desigualdades econdmicas y desafios para
los paises en desarrollo”. En este sentido, su impacto es complejo y varia segin el

contexto en el que se andlice.

Este texto ayudard a entender cémo la globalizacién facilita la entrada de
Pimampower en mercados internacionales al reducir las barreras comerciales,
mostrard cémo la globalizacion fomenta la inversion extranjera y el avance
tecnoldgico, lo que permitird mejorar la produccion y distribucién del licor artesanal,
haciéndolo mds competitivo. Ademds, subraya la importancia de enfrentar los
desafios de competir con grandes marcas, |0 que exigird crear estrategias que

resalten el valor Unico de Pimampower.

2.2.1.3. Negociacion Internacional

La negociacion internacional es un proceso mediante el cual dos o mds partes,
pertenecientes a distintos paises, se reinen con el objetivo de llegar a un acuerdo
mutuo que satisfaga sus intereses. Este fipo de negociaciéon se lleva a cabo en un
contexto donde existen diferencias culturales, legales, politicas y econdmicas entre

las partes involucradas (Alarcon, 2024).

|dentificar la negociacion internacional es fundamental para la apertura de
mercados de Pimampower, ya que al expandirse a nuevos paises se debe gestionar
una serie de diferencias culturales, legales y econdmicas. La comprension de este
proceso permitird establecer acuerdos con distribuidores y socios estratégicos que
faciliten la enfrada del licor en mercados internacionales, superando barreras
comerciales como aranceles y regulaciones locales. Ademds, la negociacion
infernacional ayudard a posicionar mejor la marca, destacando sus caracteristicas
diferenciadoras frente a competidores globales, lo que serd clave para asegurar la

competitividad y el éxito de Pimampower en nuevos mercados.

2.2.1.4. Mercado Internacional
El mercado internacional se refiere al conjunto de transacciones econdmicas que
involucran el intercambio de bienes, servicios y capitales entre paises, permitiendo

que las naciones accedan a productos que no se producen localmente o que tienen
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mejores condiciones de competitividad. Este mercado estd regido por normativas y
acuerdos comerciales internacionales que facilitan o restringen las relaciones
econdmicas entre los paises, promoviendo la cooperaciéon y el comercio global. En
este entorno, las empresas tienen la oportunidad de expandirse mds alld de las
fronteras nacionales, aprovechando las ventajas comparativas de cada nacién,
como menores costos de produccion o la demanda de productos especificos (Prieto,
2025).

Destaca como el mercado internacional es esencial para la apertura de mercados
de Pimampower, ya que permite comprender el entorno en el que se llevard a cabo
la expansion del licor artesanal. Al entender que el mercado internacional involucra
transacciones enfre paises con diferentes normas, acuerdos y oportunidades, se
puede identificar cémo Pimampower podrd acceder a nuevos mercados

aprovechando las ventajas competitivas de cada regidn.

2.2.1.5. Gestion Estratégica

(Zendesk, 2023)menciona que es el proceso en el que se marca el rumbo de la
empresa y las acciones necesarias a corto, mediano y largo plazo. El objetivo es
alcanzar un mejor rendimiento y ventaja competitiva apoyados en planificaciones
de contingencias previsibles e inviables. Es decir, se crean estrategias en caso de

acciones que se pueden esperar y posibles pasos a dar en si surgen imprevistos.

La planificacion estratégica es fundamental para el crecimiento y sostenibilidad del
licor artesanal Pimampower, ya que permite definir el rumbo de |la empresa vy las
acciones necesarias a corto, mediano y largo plazo. A través de esta, se establecen
estrategias para alcanzar un mejor rendimiento y obtener una ventaja competitiva

en el mercado, considerando tanto oportunidades como riesgos.

2.2.1.4. Diagnostico Estratégico
(El diagndstico estratégico es una herramienta fundamental en la gestidon
empresarial, ya que permite evaluar la situacion interna y externa de una

organizacion para tomar decisiones informadas.
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A través del andlisis de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas (FODA), las
empresas pueden identificar factores que afectan su competitividad y sostenibilidad.
Este proceso implica el estudio del entorno econdmico, la competencia y los recursos
internos, facilitando la formulacion de estrategias efectivas. Segun (Jiménez, 2021) el
diagndstico estratégico es clave para disenar planes de accién alineados con los

objetivos empresariales y adaptados a las dindmicas del mercado.

Este pdrrafo ayuda a la apertura de mercados del licor Pimampower porque resalta
la importancia del diagndéstico estratégico para evaluar tanto el entorno interno
como externo antes de expandirse. Gracias al andlisis FODA, la empresa puede
identificar sus fortalezas (como la autenticidad del licor), sus debilidades (posibles
barreras de produccidén o distribucién), las oportunidades (nuevos mercados

interesados en productos artesanales) y las amenazas (competencia o regulaciones).

2.2.1.7. Estrategias de Comercializacion

(Costa, 2024)menciona que Las estrategias de comercializacion tienen como
objetivo ayudar a las empresas a alcanzar sus objefivos comerciales,
como: Aumentar las ventas y los ingresos, Mejorar el margen de beneficio, Expandir

la cuota de mercado, Satisfacer y retener clientes, Alinear recursos y capacidades.

Las estrategias de comercializacion pueden ser esenciales para el crecimiento de su
producto estrella, el licor Pimampower, estas estrategias permitirdn a la asociacion
aumentar sus ventas e ingresos, mejorar su margen de beneficio al optimizar costos y
precios, y expandir su cuota de mercado, tanto a nivel nacional como internacional.
Ademds, las estrategias ayudan a satisfacer y retener clientes, asegurando que el
licor mantenga su calidad y autenticidad, y también permiten alinear recursos y
capacidades, optimizando los procesos productivos y comerciales para alcanzar sus

objetivos de desarrollo sostenible.
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2.2.2. FUNDAMENTACION TEORICA

2.2.2.1. Teorias de la ventaja Competitiva Michael Porter

Porter (1991) afirma que la competitividad de una nacién depende de la capacidad
de sus industrias para innovar y mejorar, y que determinadas empresas son capaces
de hacerlo con coherencia, procurando denodadamente las mejoras y una fuente
cada vez mas perfeccionada de ventaja competitiva (Benzaquen del Carpio,, 2010).
Este criterio aporta significativamente al licor Pimampower, ya que las estrategias de
comercializacion permiten definir cdmo posicionar el producto en el mercado,
seleccionar los canales de distribucion mdas efectivos y disenar campanas de
marketing dirigidas a su publico objetivo. La afirmacién de Porter (1991) resalta la
importancia de la innovacién y mejora continua, lo que sugiere que para que
Pimampower sea competitivo a nivel nacional e internacional, debe enfocarse en
diferenciarse a través de la calidad, la autenticidad y estrategias innovadoras de
comercializacion. Esto incluye el desarrollo de una identidad de marca fuerte, la
adaptacion a las tendencias del mercado y la optimizacion de sus procesos de
produccion y distribucion, asegurando asi una ventaja sostenible en el sector de

licores artesanales.

2.2.2.2. Teorias de la ventaja Comparativa de David Ricardo.

Segun Ricardo (1817) afiimd que, la capacidad de vender bienes y servicios a un
precio mds bajo que sus competidores y obtener mdrgenes de ventas mdas altos le
permite al pais aumentar su crecimiento econdmico al enfocarse en la industria en la

gue tenga la ventaja comparativa mds sustancial (Franco, 2024).

La teoria de David Ricardo aporta de manera significativa al licor Pimampower, ya
que sugiere que una empresa debe enfocarse en la produccion de bienes donde
tenga una mayor eficiencia en comparaciéon con sus competidores. En este caso,
Pimampower puede aprovechar su produccion artesanal, los ingredientes
autéctonos y su vinculo con la cultura local para diferenciarse de los licores
industriales. Esta especializacion permite a la asociacidon optimizar sus costos de
produccion, vender a un precio competitivo y obtener mérgenes de ganancia mas
altos. Alidentificar y aprovechar su ventaja comparativa, Pimampower no solo puede
posicionarse en el mercado local, sino también expandirse a mercados

internacionales donde exista demanda por productos artesanales premium,
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contribuyendo al crecimiento econdmico y promoviendo el reconocimiento de la

marca en el dmbito global.

2.2.2.3. La Nueva Teoria del Comercio Internacional.

La nueva teoria del comercio internacional, desarrollada por Paul Krugman en 1980,
explica que el comercio entre paises no solo se basa en diferencias de recursos o
tecnologia, sino también en rendimientos a escala crecientes y efectos de red.
Krugman propone que las empresas pueden obtener ventajas competitivas a través
de la especializacion industrial y la acumulacidén de experiencia, lo que genera
beneficios adicionales, como la reduccién de costos y la mejora de la calidad,

favoreciendo el comercio entre paises (Krugman, 1980).

La nueva teoria del comercio internacional de Krugman sugiere que Pimampower
puede aprovechar su especializacion artesanal para generar economias de escala.
A medida que aumenta la produccion y la demanda, los costos disminuirian, lo que
permitiia competir mejor en mercados internacionales, destacdndose por su

diferenciacién y calidad frente a otros licores.
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Ill. METODOLOGIA
3.1. ENFOQUE METODOLOGICO

La presente investigacion se desarrollard mediante un enfoque metodoldgico integral
qgue combine el andlisis tedrico y empirico para evaluar las oportunidades de
mercado y formular estrategias de comercializacion para el licor artesandal
PIMAMPOWER, se llevard a cabo una revision exhaustiva de la literatura sobre la
comercializacién internacional de licores artesanales, identificando factores clave

que influye en el ingreso de este producto en el mercado extranjero.

Sellevard a cabo un estudio de mercado enlos paises objetivo, que incluird un andlisis
demogrdfico para identificar el perfil de los consumidores potenciales, considerando
factores como edad, género y hdbitos de consumo. Ademds, se evaluard el entorno
competitivo y se identificardn oportunidades emergentes a través del andlisis de Ias
tendencias de consumo vy las preferencias de compra, con el fin de detectar nichos

de mercado y dreas de oportunidad para la comercializacion del producto

La recopilacion de datos primarios, que incluird entrevistas con miembros de la
asociacion Pimampiro Produce a través de su administracidon y encuestas a
consumidores, nos ayudard a obtener informacion cudalitativa y cuantitativa
relevante. Este proceso permitird determinarlas percepciones, preferencias y factores
gue influyen en la compra de licores artesanales, proporcionando una vision mas

clara del mercado y sus tendencias.

Se evaluardn las estrategias de comercializacion y posicionamiento de Pimampower
mediante un andlisis FODA, con el fin de identificar sus fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas. Este andlisis permitird a Pimampiro Produce detectar
dreas en las que pueda mejorar, reconociendo los aspectos en los que actualmente
estd fallando o donde existen oportunidades para optimizar su presencia en el
mercado local. Ademds, a partir de los resultados obtenidos, se podrdn desarrollar

estrategias que fortalezcan sus ventajas competitivas y mejoren sus debilidades, 1o
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que abriria la posibilidad de expandir su comercializacidon a mercados
internacionales, asegurando un crecimiento sostenido y una mejor aceptacion entre

los consumidores a nivel global.

3.1.1. Enfoque Cuantitativo
El enfoque cuantitativo se centra en la recoleccion de datos que pueden ser
expresados en términos numeéricos, facilitando el andlisis estadistico para la

identificacion de patrones y relaciones." (Herndndez-Sampieri, 2010).

El enfoque cuantitativo ayudaria a proporcionar informacién numérica sobre Ias
tendencias de venta, el tamano del mercado y el perfi demogrdfico de los
consumidores. Esto permitiria evaluar la demanda del licor y realizar proyecciones de
ventas, mediante encuestas y cuestionarios, se podrian recolectar datos sobre la
satisfaccion del cliente, la efectividad de las estrategias de comercializaciéon y el
rendimiento de la marca en comparacién con la competencia, esto permitiria ajustar

las tacticas en funcidn de resultados concretos.

3.1.2. Enfoque Cualitativo
"El enfoque cuadlitativo se basa en la comprension profunda de los significados,
experiencias y contextos de los individuos, a menudo utfilizando métodos como

enfrevistas, grupos focales y observaciones." (Patton, 2015).

Permitiia explorar las percepciones, preferencias y comportamientos de los
consumidores respecto al licor Pimampower a través de entrevistas y grupos focales,
se podrian identificar motivaciones de compra, percepciones de calidad y valor del
producto, asi como la imagen de la marca también ayudaria a comprender el
contexto cultural y social en el que se consume el licor, lo que puede ser crucial para
la adaptacion de estrategias de marketing y comunicaciéon que resuenen con el

pUblico objetivo.
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Comparacion entre planteamientos cuantitativos y cualitativos

Tabla 1 Comparacién cuantitativo y Cualitativo

Planteamientos Cuantitativos

Planteamientos cuadlitativos

|.Exploracién 5 mercados
infernacionales de diversas
naciones de la regién.
Il.Conocimiento del porcentaje de
compradores que prefieren
adquirir licor artesanal.
lIl.Ejecucion 5 estrategias de
comercializacién para la apertura
de mercados infernacionales del
licor artesanal.
IV Fijacion de mercados
infernacionales con la finalidad de
tener un mayor nUmero de

e [Establecimiento de ventajas
que brindan consolidar lineas de
comunicacién con los mercados
infernacionales de ofras naciones.
o Asimilacion de laidentidad
que adquiere el comprador al
consumir productos locales.

e Consenso con el comprador
sobre las estrategias de
comercializacién y como estas
ayudaran ala venta del producto.
e Al entablar relacién con
mercados infernacionales

compradores. notoriamente mejorard la imagen
V.Consolidacién de 2 de 10 del producto. . .
compradores se inclinen por la e Aumento de identidady

compra de productos comercializacion del producto
artesanales. artesanal.

V| .Establecimiento de relaciones e Fortalecimiento de lazos de

comerciales con 3 naciones de la comercio con las naciones
regién que importen licor infernacionales de la region.

artesanal.

Nota: Muestra la comparacion de los Enfoques

3.2.1. Tipo de Investigacion

Esta investigacion combinard enfoques bibliograficos, descriptivos, de campo vy
exploratorios para entender los antecedentes tedricos, analizar las caracteristicas del
mercado, recolectar datos primarios y descubrir tendencias emergentes. El objetivo
es obtener informacion clave que apoye el desarrollo de estrategias efectivas para

Pimampower.

3.2.2. Investigacion Bibliogrdfica

La investigacion bibliogrdfica es la etapa en la que se revisan los estudios vy
publicaciones existentes sobre un tema especifico. Consiste en buscar y recopilar
documentos que estén relacionados con el tema o el autor que se quiere investigar.
La investigacion bibliografica nos ayudard a entender los antecedentes y estudios
previos sobre la produccion y comercializacion de licores artesanales. Nos permitird
conocer teorias, tendencias y mejores practicas en la industria, ademas de identificar

experiencias y casos exitosos que puedan servir como referencia. Esta base de
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conocimiento nos proporcionard un marco tedrico sélido, que facilitard la toma de
decisiones informadas en la estrategia de comercializacion de Pimampower,
ayuddndonos a comprender mejor el contexto del mercado y las preferencias de los

consumidores (Uruguay, 2020).

3.2.3. Investigacion Descriptiva

La investigaciéon descriptiva es un enfoque que permite a los investigadores recopilar,
analizar y presentar datos sobre fendmenos reales de manera sistemdatica. Su principal
objetivo es describir y comprender lo que existe, baséndose en observaciones
directas y datos empiricos, sin influir ni modificar los factores estudiados. Este tipo de
investigacion se enfoca en retratar el contexto natural de los fendbmenos y es Util para
obtener una visidn clara de las caracteristicas y dindmicas de los elementos
estudiados. En el caso del licor artesanal, este enfoque puede ser muy Util para
comprender de manera detallada las caracteristicas del mercado, como las
preferencias y comportamientos de los consumidores, asi como las tendencias
emergentes en la industria. A fravés de la investigacion descriptiva, se pueden
identificar factores que influyen en la compra de productos artesanales, como la
calidad, el origen vy las preferencias locales. Esto proporcionard informacién clave
que permitird a Pimampower ajustar y mejorar sus estrategias de comercializacion,
adaptdndose mejor a las necesidades del mercado y aumentando su

competitividad (Stewart, 2025).

3.2.4. Investigacion de Campo

La investigacion de campo es un proceso en el que se recopilan datos directamente
de fuentes primarias, con el objetivo de obtener informacién especifica para un
propdsito determinado. Este método se centra en larecoleccion de datos cualitativos
mediante la observacion, interaccion y comprension de Ias personas en su entorno
natural. A diferencia de ofras metodologias, la investigacion de campo permite
obtener una vision mdas profunda y directa de los fendmenos, al estar en contacto
directo conlos sujetos de estudio y su contexto real. En el caso del licor artesanal, esta
investigacion serd crucial para obtener datos auténticos de los consumidores, tales
como sus preferencias, comportamientos de compra, actitudes hacia el producto y

factores que influyen en su decision de compra. Mediante encuestas, entrevistas o
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grupos focales, se podrd obtener una comprension detallada del mercado local y las

expectativas de los consumidores (Questionpro.com, 2024).

3.2.5 Investigacion Exploratoria

La investigacién exploratoria se enfoca en el andlisis de fendbmenos que son nuevos o
qgue no han sido ampliomente estudiados, con el propdsito de obtener una
comprension inicial de situaciones, comportamientos o contextos. Esta etapa es
crucial dentfro del proceso de investigaciéon, especialmente en dreas donde la
informacion previa es escasa o inexistente. Permite a los investigadores formular
hipotesis, identificar variables relevantes, y ajustar su enfoque a medida que surgen
nuevos conocimientos o datos durante el proceso de recoleccidn. este tipo de
investigacion resulta esencial para comprender los aspectos del mercado que aln
no han sido estudiados con profundidad. Al ser un sector en crecimiento y con
caracteristicas particulares, la investigacidon exploratoria  permitird  desculbrir
tendencias emergentes, como nuevas preferencias de los consumidores, cambios en
los hdbitos de compra o la aceptacion de productos artesanales en diferentes
mercados. También permitird identificar posibles variables que influyen en la

demanda, como la calidad, el origen o la historia del producto (Stewart, 2025).

3.2. IDEA A DEFENDER
La clave para la expansidon internacional de Pimampower depende de estrategias

de comercializacidon que resalten su exclusividad y calidad artesanal.
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3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

3.3.1. Variable Independiente de la Investigacion

Tabla 2 Matriz de Operacionalizacién de la Variable Independiente

VI MERCADOS INTERNACIONALES

CONCEPTO DIMENSION INDICADORES TECNICA INSTRUMENTO
Se refiere al ) Balanza Comercial
Infercambio
intercambio de . Documental Libros
] o Comercial
bienes y servicios
entre diferentes Oferta
paises de Internacional S
Fuente primaria
economias Mercado . Sitios web
entrevistas
abiertas a través Demanda
dela infernacional
compraventa, o Acuerdos Fuente
) Negociacion ) ) Documentos
sea esta bajo comerciales secundaria
una misma
divisa o entre
diferentes Viabilidad PESTEL Repositorios de la
adaptadas al UPEC

cambio

Nota: La tabla muestra las variables, dimensiones, indicadores, técnicas y
insfrumentos utilizados en el estudio

3.3.2. Variable Dependiente de la Investigacion

Tabla 3 Matriz de Operacionalizacion de la Variable Dependiente

V |l Estrategias de comercializacion

CONCEPTO DIMENSION INDICADORES TECNICA INSTRUMENTO

son un conjunto de acciones  Posicionamiento  Participacién
o Documental Sitios web
y planes disenados para de Producto de Mercado
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posicionar un producto o
servicio en el mercado,
alcanzar al publico objetivo y
maximizar el valor percibido
por el cliente. Estas
estrategias buscan optimizar
ventas, aumentarla
participacion en el mercado
y fortalecer la relacién con los
consumidores, ajustando los
recursos y capacidades de la
empresa a las oportunidades

del mercado.

Innovacién y
Mejora

Continua

Adaptacién
Cultural y

Regional

Alianzas y

Colaboracion

Adaptacién
a
Preferencias
del Mercado
Aceptaciéon
Regional del

Producto

Alianzas

Estratégicas

Fuente Primaria

Encuestas Revistas
Entrevistas

Fuente Repositorio
secundaria UPEC

Nota: La tabla muestra las variables, dimensiones, indicadores, técnicas y
instrumentos utilizados en el estudio.
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3.4. METODOS UTILIZADOS
Para el desarrollo de esta investigacion se empleardn métodos cualitativos y
cuantitativos con el fin de obtener una comprension integral del mercado objetivo y

definir estrategias efectivas de comercializacion.

3.4.1. Entrevista

La enfrevista puede definirse como un didlogo estructurado con un propdsito
especifico, mas alld de la simple interaccidn verbal entre dos o mds personas. Se trata
de una técnica que permite la obtencidn de informacién valiosa a fravés de la
comunicacion directa, lo que la convierte en una herramienta esencial para la
recopilacién de datos en multiples dmbitos. Su importancia radica en la capacidad
de profundizar en el conocimiento de un fema, explorando percepciones,
experiencias y opiniones de los entrevistados. Este método es ampliamente utilizado
en la investigacién cualitativa debido a su capacidad para captar la complejidad y
riqueza de los fendmenos estudiados. A diferencia de otros métodos de recoleccidn
de datos, como encuestas o cuestionarios, la entrevista permite un mayor grado de
inferaccion y adaptacion, lo que facilita la obtencion de informacion detallada y
contextualizada sobre un fendmeno de estudio. En este sentido, su aplicacién resulta
fundamental en disciplinas como la sociologia, donde se busca comprender el
comportamiento humano y las dindmicas sociales; en la psicologia, para explorar la
subjetividad y los procesos internos de las personas; y en la educacion, para evaluar
el aprendizaje, la ensenanza y la percepcion de los actores del sistema educativo
(Diaz-Bravo, 2013).

La aplicaciéon de entrevistas en el proceso de comercializacion del licor es una
herramienta clave para obtener informacién valiosa desde diferentes perspectivas
dentro del mercado. En este caso, entrevistar tanto al administrador, gerente de la
asociacion Pimampiro Produce como a un consumidor permitird comprender
aspectos internos de la gestion del producto y al mismo tiempo, evaluar la

percepcion y expectativas del mercado.
La entrevista ayudard a proporcionard informacién sobre la vision y estrategias

comerciales de la asociacion, permitiendo conocer su trayectoria, sus objetivos de

expansion y los desafios que enfrenta en la produccidn y distribucion del licor, lo que
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también permitird identificar los métodos actuales de comercializacién, evaluar las
capacidades de produccidén y conocer la percepciéon interna del mercado, asi como
los planes de crecimiento a nivel regional o nacional.

Por ofro lado, entrevistar a un consumidor permitird obtener informacién sobre el
comportamiento del mercado, identificando qué motiva la compra del licor, qué
percepciodn tiene sobre su calidad, sabor y presentaciéon, y con qué frecuencia lo
adquiere, lo que ayudara a conocer cudles son los canales de venta preferidos y qué
mejoras considera necesarias para aumentar su satisfacciéon y fidelizacién con el

producto.

3.5. ANALISIS ESTADISTICO

3.5.1. Posicionamiento arancelario

Uno de los primeros pasos esenciales en esta investigacién es determinar la
clasificacién arancelaria y el posicionamiento del licor artesanal Pimampower en los
mercados internacionales. Este andlisis resulta clave para entender las regulaciones
comerciales, los aranceles y las barreras aduaneras que podrian afectar la estrategia

de exportaciéon del producto.

Tabla 4 Posicion Arancelaria del licor

NANDINA cODIGO
Productos de las industrias alimentarias; bebidas,
Seccién % liquidos alcohdlicos y vinagre; tabaco y
suceddneos del tabaco elaborado
Capitulo 22 Bebidas, liquidos alcohdlicos y vinagre
Alcohol etilico sin desnaturalizar con grado
Partida 29,08 alcohdlico volumétrico inferior al 80% vol;
aguardientes, licores y demds bebidas
espirituosas.
Subpartida 22.08.70 Licores.

Nota: Nomenclatura de designacion y codificacion de mercancias del
Ecuador

Obtenido: Sistema Armonizado (2023)
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. ESTUDIO DE MERCADO

Para realizar una negociacion internacional, es imprescindible analizar y seleccionar
los mercados mds prometedores y adecuados para la comercializacion de un
producto, promoviendo oportunidades que beneficien al Ecuador mediante la
exportacién de bienes con valor anadido. En este sentido, se han identificado paises
particulares para evaluar, a fravés de un andlisis de oportunidades y amenazas del

entorno, el mercado mds iddneo para establecer relaciones comerciales

Ecuador, con su diversidad cultural y riqueza natural, se ha posicionado como un
exportador destacado de licores artesanales a nivel mundial. Desde los Andes hasta
la Amazonia, el pais produce bebidas Unicas que combinan fradicion, calidad y

sabores auténticos.

Estos licores ecuatorianos, elaborados con ingredientes locales como frutas
tropicales, hierbas andinas y cana de azicar, llegan a diversos mercados
infernacionales, incluyendo América, Europa y Asia. Cada botella exportada no solo
refleja la excelencia en su elaboracién, sino que también cuenta la historia de las

comunidades que mantienen vivas sus técnicas ancestrales.

Con un enfoque en la sostenibilidad y la innovacién, los licores ecuatorianos se han
ganado un lugar especial en el panorama global, destacando como productos

Premium que enorgullecen a quienes valoran lo auténtico y exclusivo.

Para ellos se han analizado las exportaciones de ecuador hacia el mundo mediante
la plataforma frade map ddndonos como resultados los 3 principales paises de

exportaciéon del licor.
Estados Unidos

Es uno de los mayores mercados de consumo de licores en el mundo, caracterizado

por una alta demanda de productos premium y una gran diversidad de opciones
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disponibles. Desde whiskies y bourbons producidos localmente hasta vinos, cervezas
y licores importados, el pais cuenta con un amplio portafolio que satisface todos los
gustos.

El consumo de licores en Estados Unidos estd influenciado por tendencias de
mercado como la preferencia por productos artesanales, sostenibles y de alta
calidad. En los Ultimos anos, los consumidores han mostrado un interés creciente por
bebidas Unicas y con historia, lo que ha abierto oportunidades para licores

importados, incluyendo los artesanales de América Latina.

Colombia

Colombia es un mercado en crecimiento para licores, con una fuerte tradicion en el
consumo de aguardiente y ron. El interés por bebidas importadas y premium estd en
aumento, especialmente en ciudades principales como Bogotd y Medellin. La
cultura del consumo social favorece la entrada de nuevos productos artesanales y

de alta calidad.
China

China es uno de los mercados de licores de mds rdpido crecimiento, impulsado por
una clase media en expansion. Las bebidas alcohdlicas importadas, como vinos y
licores premium, son simbolos de estatus. Las festividades y la cultura empresarial son

claves para el consumo, abriendo oportunidades para exportadores internacionales.

4.1.1. Andlisis de factores externos

El andlisis de factores externos permite identificar las oportunidades y amenazas del
entorno que pueden influir en la comercializacién del licor artesanal. Este estudio es
fundamental para disenar estrategias que respondan a las tendencias del mercado,
las regulaciones, la competencia y las preferencias de los consumidores, con el fin de

fortalecer el posicionamiento del producto en mercados locales e internacionales.
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Tabla 5 Factores Socioecondmicos

FACTORES SOCIOECONOMICOS

PIB per cdpita. - El Producto Interno Bruto (PIB). Representa el valor de todos los bienes y servicios finales

generados en un pais durante un ano dado, el cual le corresponderia a cada habitante si dicha

riqueza se repartiera a todos por igual. (Inee, 2009, pd&dg.89)

Este indicador sirve para evaluar el bienestar material promedio, la capacidad gubernamental para
invertir en servicios sociales como la educaciéon, y para comparar el desarrollo econdmico entre

regiones. También permite identificar oportunidades y desigualdades econdmicas.

ESTADOS UNIDOS COLOMBIA
INDICADO
2023: 82.715% . . 2023: 12.597 %
Variacion 6,1% anual. 302%733:3; $ Variacion Variacion -0,4%
(et : anual.
2022: . 2022: 12.643 $
77.980% Variacion 9,4% anual. 202.2' .,6'682 $ Variacion 0,6%
Variacion 7,2% anual. anual
2021: 71.258 $ Variacién 10,5% 2021:  6231% 2021: 12.572%
anual. T Variacion 19,5%
Variacion 16,2% anual. |
PIP PER (ZJQZUC? 10.525 $
CAPITA 2020: 64.462 $ Variaciéon -1,7% 2029: .,5.363 $ Variacion 3.5%
anual. Variacion -18,0% anual
anual.
2019: 65.561 $ Variacién 3,8% 2019: 6.540% Variacién - \zlcgﬁz;ciéLoé];; $
anual. 5,5% anual =7
anudl.
Andlisis:
Estados Unidos: Crecimiento constante desde PIB PER CAPITA
2020, alcanzando 82.715 USD en 2023 (+27,7%  2500%
desde 2019). Muestra una economia resiliente . 5y 9‘50"
tras la pandemia. R
Colombia: Recuperacién lenta tras la fuerte o S
caida de 2020 (-18%). En 2023, el ingreso es  '999% 150 720"
6.963 USD, pero aun no supera el nivel de 2019, 5.00% 420” 60? 350“’ 380%,30%
Economia mds vulnerable. 0,00% l
China: Crecimiento sostenido hasta 2021, pero - 2@@310? 2022 2021 9
con desaceleracién reciente. En 2023, el ' T PIBPER C APWA 550u~
ingreso es 12.597 USD (-0,4% anual), Estados 7%
Unidos lidera con estabilidad y crecimiento. -15,00%
-20,00% -18,00%

ESTADOS UNIDOS ~ mCOLOMBIA  mCHINA

Nota: Andlisis de los factores Socioecondmicos de los tres paises seleccionados.
Obtenido: Datos macro (2024).
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Tabla 6 Factores Socioecondmicos

FACTORES SOCIOECONOMICOS

Tipo de Cambio. - Es el precio de la moneda de un pais en términos de la moneda de ofro. Y como
todos los precios, el tipo de cambio también se determina por la oferta y la demanda. (Bustamante-
Lara, 2010, p&g.53)

El tipo de cambio facilita el comercio, las inversiones, el turismo y las remesas al determinar el valor de
las monedas entre paises. Ademds, ayuda a gestionar riesgos econdmicos en transacciones

internacionales.

ESTADOS UNIDOS COLOMBIA

INDICADORES
13/12/2024 26/04/2022 13/12/2024
1,0518 4.187,4997 7,6510
0,26% 2,40% 0,31%
12/12/2024 25/04/2022 12/12/2024
1,0491 4.089,2692 7,6272
-0,15% -0,63% -0,06%

TIPO DE 11/12/2024 24/04/2022 11/12/2024
1,0507 4.115,2389 7,6318

CAMBIO -0,19% 0 -0,05%
10/12/2024 23/04/2022 10/12/2024
1,0527 4.115,2389 7,6354
-0,39% 1,58% -0,54%
09/12/2024 22/04/2022 09/12/2024
1,0568 4.051,0923 7,6770
-0,12% -0,61% -0,11%

Andlisis:

TIPO DE CAMBIO

Estados Unidos (USD/EUR): El euro

mostrd una ligera apreciacién frente

al délar (+0,26% el 13/12/2024), tras

dias de fluctuaciones pequeias,

destacando una caida mds m ESTADNDS UNIDOS| 1|812/2024

pronunciada de -0,39% el 10/12/2024. mCOLPBIA 26/4/ X182

Colombia (COP/USD): En abril de CHINH N 3/12/2024

2022, el peso colombiano presentd
alta volatiidad, con un aumento
significativo  del 2,40% reflejando
sensibilidad a factores locales o
cambios en el mercado de materias
primas.

Nota: Andlisis de los factores del tipo de cambio de los tres paises
seleccionados.

Obtenido: Datos macro (2024)
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Tabla 7 Factores Socioecondmicos

FACTORES SOCIOECONOMICOS

Inflacién. - Es el aumento general de los precios de los bienes y servicios existentes en
el mercado expresados en una determinada unidad monetaria durante un determinado periodo de
fiempo. (de, 2004)

El andlisis de estas variables, junto con politicas econdmicas, permite entender y proyectar la inflacion

en una economia.

ESTADOS COLOMBIA
UNIDOS
INDICADORES
2023: 3,9% 2023: 9.28% 2023: -0,3%
2022:9,1% 2022: 1.26% 2022: 1.7%
2021: 7% 2021: 5,6% 2021: 1,5%
2020: 1,4% 2020: 1,6% 2020: 0,5%
INFLACION 2019: 2,3% 2019: 3,8% 2019: 2.9%
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Andlisis:

Entre 2019 y 2023, Estados Unidos, la
inflacién alcanzdé su punto mds alto
en 2022 (9.1%), debido a

interrupciones en las cadenas de INFLACION

suministro y politicas expansivas tras

la pandemia. Sin embargo, en 2023 EST,?}DOS UNLE)OS ECOLOMBIA  mCHINA
disminuyd significativamente a 3,9%, &

reflejando  medidas de qjuste _ -
monetario. En Colombia, la inflacion _
fue mas voldtil. En 2022, se registrd N e
una tasa sorprendentemente baja
(1.26%). posiblemente por factores B2 ' R
infernos o refrasos en los efectos o <
globales. Sin embargo, en 2023, la

inflacién subié drdsticamente a

o
9.28%, impactando negativamente o ~—8
el poder adqguisitivo y senalando II I I:J
[ |

9

B2
o &

presiones econdmicas significativas. -

En China, las tasas de inflaciéon se 2023 2022 2021 2020 201
mantuvieron moderadas hasta 2022, S

pero en 2023 se produjo una

deflacién (-0,.3%), lo que refleja

problemas de  desaceleracion

econdmica, una débil demanda

inferna y dificulfades estructurales,

como la «crisis en el sector

inmobiliario.

Nota: Andlisis de los factores Socioecondmicos de |os tres paises seleccionados.
Obtenido: Datos macro (2024).



Tabla 8 Factores Socioecondmicos

FACTORES SOCIOECONOMICOS

Tasa de Desempleo. - La tasa de desempleo mide la distancia de la economia bajo consideracion

del equilibrio de pleno empleo, por tanto, senala la idea del mercado como un mecanismo

equilibrador bajo el cual la competencia perfecta asegura el pleno empleo de la fuerza de trabajo

disponible. (Roncaglia & Roncaglia, 2024)

La tasa de desempleo nos permite analizar el desempenio de la economia, identificar desequilibrios

en el mercado laboral, disenar politicas publicas para fomentar el empleo,

ESTADOS UNIDOS

INDICADORES

COLOMBIA

2023: 3,7%. 2023: 10,2% 2023: 4,67%
2022: 3,5%, 2022: 11.2% 2022: 4,98%
2021: 3,9% 2021: 13,7% 2021: 4,55%
TASA DE DESEMPLEO
2020: 6,7% 2020: 15,9% 2020: 5,00%
2019: 3.,6% 2019: 10.7% 2019: 3.6%
Andlisis:
Estados Unidos: La tasa de desempleo alcanzd su
punto mds alto en 2020 con un 6,7% debido alimpacto
de la pandemia. En los anos siguientes, mostrd una TASA DF DESEMPLEO
recuperacién constante, alcanzando 3,7% en 2023,
cerca de los niveles previos a la pandemia en 2019  20,00%
(3.6%).
_ 15.00%
Colombia: Se observa una alta tasa de desempleo
estructural, con un pico en 2020 (15,9%) debido a la 1000%
pandemia. Aungque la tfasa  ha disminuido
progresivamente hasta 10,2% en 2023, sigue siendo
significativamente alta en comparacién con otros = 200%
paises I II
0,00%
China: La tasa de desempleo se mantuvo estable, con ESTADOS UNIDOS — COLOMBIA CHINA

leves fluctuaciones. En 2020 alcanzé un mdximo de 5%,
pero mostré mejoras hacia 2023 con 4,67%. China ha
mantenido un control mds equilibrado del desempleo
en comparacién con Estados Unidos y Colombia.

2021 1200 w019

Nota: Andlisis de los factores de la tasa de desempleo de los tres paises

seleccionados.
Obtenido: Datos macro (2024).
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Tabla 9 Factores Socioecondmicos

FACTORES SOCIOECONOMICOS

Balanza de Pagos. -Es un registro contable que resume sistemdticamente las transacciones econdmicas
entre un pais y el resto del mundo1. Las tfransacciones se registran en términos de flujo, entre residentes
de la economia y no residentes.

(Balanza de Pagos (Definicién), 2019)

Nos ayuda a monitorear la estabilidad econdmica de un pais, gjustar politicas fiscales, monetarias y
cambiarias, predecir fluctuaciones en las tasas de cambio, planificar inversiones y estrategias

comerciales.

ESTADOS UNIDOS COLOMBIA CHINA
INDICADORES *
2023: 22913 2023: 13.251,7 2025 7613
. . 2022:
2022: 945.000 2022: 1.172 837.927 6
2021: 3,060.5 2021: 17.833 2021: -
BALANZA DE PAGOS o ) ’ 2,424.3
. . 2020:
2020: 2.473,6 2020: 9,083 535 349
. . 2019:
2019: 3.614 2019: -13.242,2 376.123.8
Andlisis:
Estados Unidos mostrd una gran caida en 2022 pero se
recuperd en 2023. BALANZA DEPAGOS
N 1000000 943000
Colombia ha mostrado una gran volatilidad, con una 1.927.60
caida drdstica en 2019 y una posterior recuperaciéon 800000
en los anos siguientes. - £15340
China, aungue en 2023 tuvo una disminucioén respecto 400000 3/6.12380
al ano anterior, sigue siendo una economia de gran
volumen comparada con Estados Unidos y Colombia, 200000
con un notable aumento de 2019 a 2020. 000 0 000 24730883 00

0

. . . . 2023 2022 2021 2020 2019
Este andlisis muestra que, mientras que China sigue

liderando en términos absolutos, Estados Unidos vy BESTADOS UNDDOS  mCOLOMBIA  mCHINA
Colombia han  experimentado  fluctuaciones

significativas en sus datos econdmicos, lo que sugiere

diversas condiciones internas y externas que han

afectado sus economias.

Nota: Andlisis de la Balanza de pagos de los tres paises seleccionados.
Obtenido: Datos macro (2024).

Tabla 10 Factor Poblacion
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FACTORES SOCIOECONOMICOS

Poblacién. - Es el conjunto de personas u objetos de los que se desea conocer algo en una
investigacion. "Bl universo o poblacidn puede estar constituido por personas, animales, registros
médicos, los nacimientos, las muestras de laboratorio, los accidentes viales entre otros'. (PINEDA et al
1994:108)

Es fundamental porque permite calcular una muestra representativa, optimizar recursos como tiempo y
presupuesto, y garantizar que los resultados sean confiables y generalizables al resto de la poblacién.
Ademds, ayuda a evitar sesgos al delimitar correctamente el grupo de estudio e identificar patrones o

tendencias clave para el andlisis

ESTADOS UNIDOS COLOMBIA CHINA
INDICADORES *
. 2024: 335.135.000 2024: 52.216.000
POBLACION 2024: 52.216.000 personas
personas personas
Andlisis;

China es el pais con la mayor poblacién,
alcanzando aproximadamente 1.425 millones
de habitantes en 2023, lo que lo convierte en el
mercado mds grande en términos de cantidad

de personas.

Estados Unidos, con 335 millones en 2024,
representa un mercado desarrollado de gran
tamano, pero significativamente menor al de
China.

Colombia, con 52,2 millones de habitantes en
2024, tiene una poblacion mucho mds
pequena, pero puede ser relevante a nivel

regional en América Latina.

Nota: Andlisis de los factores Socioecondmicos de la poblacion de los fres
paises seleccionados.
Obtenido: Datos macro (2024).
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Tabla 11 Factor Demogrdfico

FACTORES DEMOGRAFICOS

PEA. -- Se refiere ala parte de la poblacién de un pais que estd en condiciones de trabajar y participa
en actividades econdmicas remuneradas o busca activamente hacerlo. Incluye tanto a las personas

ocupadas como a las desempleadas que estdn disponibles 'y buscan empleo.

(datos.bancomundial.org, 2024).

Este indicador nos permitird conocer qué porcentaje de toda la poblacién de un pais, aporta con

trabajo y crecimiento econdmico de ello.

ESTADOS UNIDOS

INDICADORES

2023: >15 el 62% de
la poblaciéon

2022: >15 el 62% de
la poblaciéon

2021:>15€el 61% de
la poblaciéon

PEA 2020: >15 el 61% de

la poblaciéon

2019: >15 el 63% de
la poblaciéon

COLOMBIA

2023: >15 el 63% de
la poblacién

2022: >15 el 63% de
la poblaciéon

2021: >15 el 64% de
la poblaciéon

2020: >15 el 63% de
la poblaciéon

2019: >15 el 64% de
la poblaciéon

2023: >15 el 66% de la poblacién

2022: >15 el 67% de la poblacién

2021: >15 el 66% de la poblacién

2020: >15 el 66% de la poblacién

2019: >15 el 69% de la poblacién

Andlisis: China con el 66% posee la mayor
fuerza laboral econdémicamente activa
mas alta y mas constante China con el
71%, en los Ultimos anos, la cual le ha
permitido una oportunidad de
crecimiento en su economia, vemos que
Colombia el 63% y Estados Unidos tienen
un 62% relativamente igual, deduciendo
que tienen una poblacidén considerable
que aporte al desarrollo econdmico de los

mismos entre ellos.

1 2 3

BESTADOS UNIDOS

PEA

4 5 6 7 8 9 10

ECOLOMBIA

CHINA

Nota: Andlisis de PEA de los tres paises seleccionados.
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Tabla 12 Politica Comercial

POLITICA COMERCIAL

Barreras Arancelarias. - son medidas de politica comercial que imponen impuestos o gravdmenes a

los bienes importados, con el propdsito de proteger a las industrias nacionales, regular el comercio

infernacional, o generar ingresos para el Estado. (Krugman y Obstfeld (2021),

Permite alos gobiernos de cada pais frenar e impedir el ingreso de mercancias y servicios, protegiendo

de esta manera la produccion local.

ESTADOS UNIDOS

INDICADORES

Requisitos
Arancelarios: Tasas
de "Naciones Mds
Favorecidas” (MFN,
por sus siglas en
inglés), tasas
convencionales,
tasas generales y
tasas de cuota de
tarifa, etfc.
Nomenclatura
Original del Régimen
NMF Nivel del cédigo
SA: 6 significa
subpartidas Cédigo
normalizado basado

en la version
BARRERAS

ARANCELARIAS

indicada

Arancel NMF
aplicado:

Promedio de los
Derechos AV: 0,00
Derecho AV minimo:
0 Derecho AV

maximo: 0

COLOMBIA

Requisitos
Arancelarios: Todos
los productos que se
comercializan en
Colombia tienen un
arancel que puede
estarentre 0%y 40 %,
el méximo porla
(OMC)

Nomenclatura
Original del Régimen
NMF

Se trata de un cédigo
de identificacién que
consta de diez
digitos, que se asigna
a todas aquellas
mercancias que
vayan a ser
importadas o
Armonizado (SA)
desarrollado porla
Organizacion

Mundial de Aduanas

CHINA
*

*

Requisitos Arancelarios:
Tasas de “Naciones Mds
Favorecidas” (MFN, por sus
siglas eninglés), tasas
convencionales, tasas
generales y tasas de cuota
de tarifa, etc. V.A.T. (Value
Added Tax) del 17%, que es
el impuesto nacional de
China

Nomenclatura Original del
Régimen NMF Nivel del
codigo SA: 6 significa
subpartidas Cédigo
normalizado basado enla
versién indicada del S.A.:
220830

Arancel NMF aplicado:

En 2022, los aranceles
impuestos por China
tuvieron una tasa méxima
de 279.73%y un promedio
simple de 6.61%.

Andlisis: podemos observar que China presenta barreras arancelarias entorno a la partida 22.08.70,

manifestada al amparo de la MFN, lo cual deducimos que este pais se justifica el pago de aranceles

entorno a la proteccién de su produccién local.

Nota: Andlisis de las barreras Arancelarias de los tres paises seleccionados.

Obtenido: Datos macro (2024).
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Tabla 13 Politica Comercial

POLITICA COMERCIAL

Licencia de Importacion. - Es un pemiso oficial emitido por una autoridad gubernamental que
autoriza a una empresa o individuo a exportar bienes o servicios especificos hacia un pais extranjero,
asegurando el cumplimiento de normativas locales e internacionales, especialmente en productos
controlados como armas, tecnologia sensible o bienes con doble uso (civil y militar) (“Export Licenses:
An Overview,” U.S. Department of Commerce).

permiten la legal exportacidon de bienes o servicios especificos bajo supervision gubernamental,
asegurando el cumplimiento de regulaciones de seguridad nacional, confrol de comercio
estratégico, sanciones internacionales y acuerdos comerciales, especialmente para productos

sensibles como tecnologia avanzada, materiales de uso dual (civil y militar) o bienes restringidos.

ESTADOS UNIDOS COLOMBIA CHINA
INDICADORES ' *
Obtener un cerificado de

Procedimiento de " digital en Las empresas deben

importacién www.cerficamara.com o presentar una solicitud al

establecido porla ~ WWW-gs€.com.co GAC y adjuntarlos

B e Registrarse en siguientes

« Permiso de la Ventanilla Unica  documentos: Licencia

importacion para de Comercio comercial, Certificado de

bebidas Exterior (V‘LIJCE). en  registro fiscal, Certificado

« Cumplimiento de el enlace l?legls’rro de inspecciéon de calidad

las regulaciones <[1)Ie USUOHOSI del producto.

para bebidas ¢ escorgor”zs q e Conocimiento de

alcohdlicas. ?Irr%grgrr’rrznocsiony:s”o embarque
LICENCIA DE ¢ Pago del P e Factura

£ impuesto federal de la VUCE e Llista de envio

IMPORTACION pues e Diligenciar el .

» Certificado de Registro de e Declaracién de

Origen Importacién en aduanas

* Factura linea en la VUCE e Pdliza de seguro

comercial en e Realizar el pago e Contrato de

inglés. £ venta

A electrénico
o Packing list

correspondiente

Andlisis: Estados Unidos presenta mds requisitos previos que se debe cumplir antes de realizar el pago
de tributos aduaneros, para la entrada de los productos (220870), seguido de China en la peticién de

algunos requisitos, con los cuales los paises garantizan alos consumidores la calidad

Nota: Andlisis de las licencias de importacion de los tres paises seleccionados.
Obtenido: Datos macro (2024).
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Tabla 14 Politica Comercial

POLITICA COMERCIAL

Barreras no Arancelarias. - son medidas, distinfas a los aranceles, impuestas por un gobierno para
restringir o regular el comercio intfernacional; incluyen cuotas de importaciéon, normas técnicas,
requisitos sanitarios, controles cambiarios y licencias, destinadas a proteger la produccién nacional,
la salud publica o el medio ambiente (“Non-Tariff Barriers: A Global Perspective,” World Trade
Organization).

permiten regular el comercio infernacional sin recurrir a impuestos directos, protegiendo sectores
estratégicos, fomentando el desarrollo industrial local, garantizando estdndares de calidad, seguridad
y salud, y asegurando el cumplimiento de politicas nacionales relacionadas con el medio ambiente
o la seguridad nacional.

INDICADORES

BARRERAS NO
ARANCELARIAS

ESTADOS UNIDOS

Estados Unidos
incluyen restricciones
cuantitativas como
cuotas de
importacion, requisitos
estrictos de
etiquetadoy
certificacion,
estdndares técnicos y
sanitarios, controles de
exportacion en
productos sensibles,
subsidios infernos que
distorsionan la
competencia,
normativas
medioambientales
estrictas, y medidas
antidumping y
compensatorias para
prevenir practicas
comerciales desleales.

COLOMBIA

Colombia incluyen
medidas como
licencias previas de
importacion, requisitos
sanitarios y fitosanitarios
estrictos,
cerificaciones de
calidad, normas
técnicas especificas,
restricciones
cuantitativas en bienes
sensibles, controles
cambiarios, y
regulaciones
medioambientales.
Estas medidas buscan
proteger sectores
estratégicos como la
agricultura, garantizar
la salud publica, y
promover la industria
nacional

CHINA

*

*

China incluyen la
imposicion de
aranceles ad
valorem que varian
segun el tipo de
producto, con
tasas mdas altas en
sectores
estratégicos como
tecnologia,
automoviles,
productos agricolas
y textiles, disenadas
para protegerla
industria nacional.
Ademds, China
aplica tarifas
diferenciadas en
funciéon del origen
de los productos,
fratados
comerciales

Andlisis: China aplica aranceles diferenciados para proteger sectores estratégicos como tecnologia
y agricultura, mientras que Estados Unidos y Colombia recurren principalmente a barreras no
arancelarias, como normas técnicas, sanitarias, controles de calidad y restricciones cuantitativas,
para salvaguardar su produccién local, seguridad y estdndares de salud. Estas medidas, aunque
justificadas en términos de politica econdmica, pueden generar tensiones comerciales al dificultar el
acceso al mercado de bienes extranjeros.

Nota: Andlisis de las barreras no arancelarias de los fres paises seleccionados.
Obtenido: Datos macro (2024).
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Tabla 15 Politica Comercial

POLITICA COMERCIAL

Acuerdos Comerciales: son pactos entre paises cuyo objetivo es regular el comercio de bienes y
servicios, promoviendo la reduccion de barreras arancelarias y otras restricciones, con el fin de facilitar
el infercambio econdmico y mejorar las relaciones entre las naciones involucradas. Estos acuerdos
pueden ser bilaterales o multilaterales y suelen incluir disposiciones sobre acceso preferencial a
mercados, proteccion de inversiones, y la creacién de normativas comunes en dreas como
propiedad infelectual y sostenibilidad ambiental. Los acuerdos comerciales buscan impulsar el
crecimiento econdmico, la competitividad y el bienestar de los paises participantes (Krugman et al.,
2018).

permite la eliminacion o reduccién de barreras arancelarias y no arancelarias entre los paises

firmantes, facilitando el comercio de bienes y servicios, asi como el acceso preferencial a los

mercados.
ESTADOS UNIDOS COLOMBIA
INDICADORES
El Tratado de
Libre Comercio
El Acuerdo Comercial E:iw?r?c;jz;_el
UE-Colombia-Ecuador- .
Ny - primer acuerdo
PerU permite alas .
comercial que
empresas de la UE
Acuerdos resentar oferias Ecuador
multilaterales: OMC, Eom efir por Y suscribe con un
ACUERDOS Tratados Bilaterales de IiciToFc)ioneIOS Ublicas pais asidtico.
COMERCIAL Inversién P Fue firmado de

en los paises socios en
igualdad de
condiciones con las
empresas nacionales.

manera virtual y
simulténea el 10
de mayo en
Quitoyel 11 de
mayo del 2023
en Beijing.

Andlisis: Ecuador en su camino de buscar nuevos mercados, en base a estrategias comerciales ha
realizado varios convenios en distintas dreas con China, procurando tener flexibilidad en las
salvaguardias que dicho pais tenga para algun producto ecuatoriano, y de esta forma ayudar a la

economia interna

Nota: Andlisis de cada uno de los acuerdos comerciales de los tres paises
seleccionados.

Obtenido: Datos macro (2024).
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Tabla 16 Politica Comercial

POLITICA COMERCIAL

Gasto Publico: Es el gasto total que realiza el sector publico de un pais a lo largo de un afo. Se lleva
a cabo para adquirr bienes vy servicios y para la prestacion de subsidios y transferencias, con el
objetivo de satisfacer las necesidades de sus habitantes, el consumo publico y para contribuir a la

redistribucién de la riqueza.

El Gasto PUblico influye en un pdais en: el aspecto orgdnico, funcional y en el sector econémico

ESTADOS UNIDOS COLOMBIA CHINA
INDICADORES *
2023: 9.298.166,6
2023: 117.786,1 2023: 5.446.277,7
2022: 8.959.955,5
2022: 111.192,4 2022: 5.670.437,6
2021: 8.523.706,3
2021:92.316,9 2021: 4.904.700,4
GASTO PUBLICO
2020: 8.338.978,7
2020: 79.454,2 2020: 4.610.393,1
2019: 6.889.644,3
2019: 94.870,5 2019: 4.374.506,8

GASTO PUBLICO

Andlisis: observamos que china ha mantenido 10,000,000.00

un constante gasto publico alto lo cual ha 8,000,000.00
generado en el consumo por parte de los 6.000.000.00
hogares debido al pago elevado de los sueldos
9 Pag 4,000,000.00
en los empleados publicos, a diferencia de
' ' ) 2,000,000.00
Colombia y estados unidos tienen sus gastos
0.00

divididos de una manera mejor 1 2 3 4 5 ¢

B ESTADOS UNIDOS ®mCOLOMBIA = CHINA

Nota: Andlisis del gasto pUblico de los tres paises seleccionados.
Obtenido: Datos macro (2024).
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Tabla 17 Factor Cultural

FACTORES CULTURALES

Religién: el término religién tal como lo conocemos actualmente, es decir, como indicador de un

cierto fipo de relacién entre los seres humanos vy la realidad sobrenatural, fue formulado por primera

vez dentro de la tradicidén romana, y elaborado mds tarde en el contexto del cristianismo por los

padres de la Iglesia en la época medieval. (Elisenda Ardevol, all, 2014, pdg. 7)

Permite a las personas que van a negociar a respetar sus creencias y conllevar la relacion

amablemente.

INDICADORES

RELIGION

ESTADOS UNIDOS

La mayor parte de
la poblaciéon
estadounidense, el
81%, es creyente.
La religion mds
extendida es el
cristianismo, con un
74,54% de personas
que lo profesan.
En los Ultimos anos
el porcentaje de
creyentes ha
disminuido, ha
pasado del 82,5%
al 81%. En cuanto
al cristianismo
también ha
descendido, enla
encuesta anterior
lo profesaban el
76,54% y segun los
Ultimos datos lo
profesa el 74,54%
de la poblacion.

COLOMBIA

Segun las Ultimas encuestas,
un altisimo porcentaje, de la
poblacién, el 98,5%, es
creyente en Colombia. La
religion mayoritaria es el
cristianismo. El 97,01% de su
poblacion lo profesa.

En los Ultimos anos el
porcentaje de creyentes se ha
mantenido, ha pasado del
98,5% al 98,5%. En cuanto al
cristianismo no ha variado, en
la encuesta anterior o
profesaban el 97,01% y segun
los Ultimos datos lo profesa el
97.01% de la poblacién.

CHINA

*
*
*

*

En China el 67,5%
de la poblacién,
se declara
creyente. H 42%
de la poblaciéon
del pais practica
el Sincretismo, asi
pues, se trata de
la religion mds
seguida por su
poblacién.

En los Ultimos
anos el
porcentaje de
creyentes se ha
mantenido, ha
pasado del 67,5%
al 67,5%. En
cuanto al
Sincretismo no ha
variado.

Andlisis: La religion es importante porque nos determina la cultura de los paises o del segmento de

poblacidén en donde se quiere ingresar con el producto, determinando su posible aceptacién y

consumo

Nota: Andlisis de la religion de los fres paises seleccionados.
Obtenido: Datos macro (2024)
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Tabla 18 Perfil De Oportunidades Y Amenazas

Bajo=1, Medio=2, Alto=3

FACTORES COLOMBIA
EXTERNOS OPORTUNIDAD AMENAZA
NIVEL PTS NIVEL PTS NIVEL PTS NIVEL PTS NIVEL PTS NIVEL PTS

FACTORES SOCIOECONOM|
PIB Per capita MEDIO 2 BAJO 1 MEDIO 2
Tasa de Inflacion ALTO 3 MEDIO 2 MEDIO 2
Tasa de desempleo ALTO 3 MEDIO 2 MEDIO 2
Tipo de Cambio MEDIO 2 MEDIO 2 BAJO 1
Balanza Comercial BAJO 1 BAJO 1 ALTO 3
Suma 3 8 2 é 5 5
Promedio 0,60 1,60 0,40 1,20 1,00 1,00
FACTORES DEMOGRAFICOS
Poblacién ALTO 3 MEDIO 2 ALTA 3
Distribucién por edad MEDIO 2 MEDIO 2 MEDIO 2
Suma 5 (o] 4 0 5 0
Promedio 2,50 2,00 2,50 0,00
FACTORES POLI'TICOS
Barreras Arancelarias MEDIO 2 MEDIO 2 ALTO 3
Barreras No Arancelarias MEDIO 2 MEDIO 2 ALTO 3
Suma 0] 4 (o] 4 (0] é
Promedio 0 2,00 2,00 3,00
FACTORES LEGALES
Licencia de Importacion ALTO 3 MEDIO 2 MEDIO 2
Acuerdos comerciales MEDIO 2 MEDIO 2 ALTO 3
Suma 5 4 5
Promedio 2,5 2 2,5
FACTORES CULTURALES
Religion ALTO 3 ALTO 3 ALTO 3
Suma 3 3 3
Promedio 3 3 3
FACTORES TECNOLOGICOS
indice de Desempefo logi: MEDIO 2 MEDIO 2 BAJO 1
indice de Innovacién ALTO 3 BAJO 1 MEDIO 2
Suma 3 2 1 2 2 1
Promedio 1,50 1,00 0,50 1,00 1,00 0,50
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Tabla 20 Resultado de la matriz POAM
RESULTADOS DE LA MATRIZ POAM

Oportunidad Amenaz Oportunidad Amenaz Oportunidad Amenaz

es as es as es as
FACTORES
SOCIOECONOMIC 0,6 1,6 0,4 1,2 1 1
oS
FACTORES
DEMOGRAFICOS 2.5 0 2 0 2.5 0
FACTORES
POLITICOS 0 2 0 2 0 3
FACTORES
LEGALES 0 2,5 0 2 0 2,5
FACTORES
CULTURALES 3 0 3 0 3 0
FACTORES
TECNOLOGICOS 1.5 ] 0.5 2 2 ]
TOTAL 7.6 7.1 59 7.2 8,5 7.5
PROMEDIO 1,27 1,18 0,98 1,20 1,42 1,25
O-A 0,08 -0,22 0,17

Nota: Resultados de la matriz POAM para saber a qué pais es mas optativo de
exportar el licor.

Obtenido: de los resultados de los factores de cada pais.

4.1.2. ANALISIS MATRIZ POAM

La Matriz POAM muestra que China presenta la mejor relaciéon entre oportunidades y
amenazas con un O-A de 0,17, destacdndose principalmente en factores
econdmicos y tecnoldgicos. Le sigue Estados Unidos, que mantiene un equilibrio
moderado con una ligera ventaja de oportunidades (O-A de 0,08), sobresaliendo en
factores econdmicos y sociales. Por otfro lado, Colombia enfrenta mayores desafios,
ya que las amenazas superan a las oportunidades con un O-A de -0,22, siendo los

factores politicos y legales sus principales dreas de riesgo.

En términos generales, China lidera con 8,5 oportunidades frente a 7,5 amenazas,
impulsada por su desarrollo econdmico y tecnoldgico. Estados Unidos le sigue con 7,6
oportunidades y 7,1 amenazas, reflejando un entorno mds balanceado. Finaimente,
Colombia, con 5,9 oportunidades y 7,2 amenazas, debe enfocarse en mitigar sus

riesgos para mejorar su competitividad.
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4.1.3. ANALISIS MERCADO CHINA

China ha experimentado una notable transformaciéon econdmica en las Ultimas
décadas, impulsada por las reformas de Deng Xiaoping desde 1977, mientras que su
sistema politico ha permanecido casiinalterado. A pesar de las reformas econdmicas
y la apertura al exterior, caracteristicas del régimen comunista como la unidad

nacional, la autonomia y el control del Partido Comunista no han cambiado.

Desde la presidencia de Xi Jinping (2013), se ha intensificado una concentracion de
poder, con reformas autoritarias como la eliminacién de los limites de mandato
presidencial y una campana anticorrupcion que ha eliminado a numerosos
opositores dentro del partido. Este enfoque ha aumentado la popularidad del

gobierno, pero también ha consolidado el control politico.

China ha abandonado su politica exterior pacifica, adoptando una postura mds
confrontaria con Estados Unidos y fortaleciendo lazos en la region, mientras que
mantiene disputas territoriales con varios paises. La campana anticorrupcion ha sido
un insfrumento para afianzar el poder de Xi y eliminar rivales, aunque sus efectos
reales sobre la corrupcidn son inciertos. A nivel interno, el sistema politico ha mostrado
signos de mayor centralizacion bajo Xi, con una reduccion de la toma de decisiones

colegiada y un aumento en la lealtad personal.

El Partido Comunista sigue disfrutando de un alto apoyo popular debido a la mejora
de las condiciones econdmicas y la efectividad de la gestion, especialmente durante
la crisis sanitaria de 2020. Sin embargo, a pesar de la mejora econdmica, el régimen
politico sigue siendo autoritario, con limitaciones a las libertades politicas y una

creciente represion de la disidencia.

4.1.4. PERFIL DE CONSUMIDOR

El perfil del consumidor chino ha evolucionado notablemente en las Ultimas décadas
debido a factores econdmicos, demogrdficos y tecnoldgicos. Mas del 92% de la
poblacién china es de origen Han, mientras que las minorias representan alrededor

del 8% restante (santandertrade.com).
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Ademdas, la clase media sigue en expansién, con un incremento significativo en los
hogares de clase media-alta, lo que se traduce en un crecimiento del consumo en el
pais. Se estima que las familias de clase media y media-alta aumenten en 71 millones

en los proximos anos (blog.payxpert.com).

En cuanto al comportamiento de consumo, los chinos prefieren productos de lujo y
marcas de alta gama, dispuestos a pagar mds por productos originales en lugar de
falsificados (legiscomex.com). Sin embargo, también buscan activamente
promociones y descuentos, utilizando plataformas como WeChat para aprovechar

ofertas y cupones (blog.payxpert.com).

Tecnolégicamente, China es la segunda mayor potencia mundial en comercio
electrénico, con una fuerte inclinacion hacia las compras en linea y el delivery a
domicilio (mazarschinadesk.wordpress.com). Ademds, mds del 90% de los usuarios de
Internet en China estdn activos en redes sociales, lo que influye significativamente en

sus decisiones de compra (eastwestbank.com).

Culturalmente, los consumidores chinos valoran la personalizaciéon y la exclusividad
en los productos, buscando experiencias Unicas adaptadas a sus gustos
(mazarschinadesk.wordpress.com). La desconfianza hacia los productos falsificados
también juega un papel importante, ya que prefieren adquirir productos originales de

marcas reconocidas (legiscomex.com).

En resumen, el consumidor chino es cada vez mds sofisticado, priorizando calidad,
exclusividad y conveniencia en sus compras, o que implica grandes oportunidades
para las marcas que sepan adaptarse a sus preferencias y comportamientos

cambiantes.

4.1.5. CANAL DE DISTRIBUCION

El canal de distribucion en China es clave para acceder a su vasto mercado de
consumidores, que estdn cada vez mds orientados al comercio electrénico y a

plataformas digitales. Los canales de distribucion mas relevantes incluyen:
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Comercio Electrénico y Plataformas en Linea: China es la segunda mayor potencia
mundial en comercio electronico, con gigantes como Alibaba (Taobao y Tmall),
JD.com y Pinduoduo dominando el mercado. Las plataformas de comercio
electronico permiten que las marcas lleguen directamente al consumidor sin

necesidad de intermediarios fradicionales.

Retail Tradicional: A pesar del crecimiento del comercio electrénico, las tiendas fisicas
siguen siendo una parte esencial de la distribucién en China. Las grandes ciudades
como Beijing, Shanghdi y Guangzhou cuentan con centros comerciales de lujo que
afraen a los consumidores con marcas internacionales. Estos punftos de venta
incluyen tanfo tiendas deparfamentales como boutiques especializadas
(santandertrade, 2024).

Distribuidores Locales e Importadores: Para llegar a las regiones mds alejadas de las
grandes ciudades, muchas marcas internacionales optan por trabajar con
distribuidores locales e importadores que tienen conocimientos sobre las regulaciones
locales y las preferencias regionales. Esto es especiaimente importante en China
debido asus vastas diferencias regionales tanto en cultura como en comportamiento

de consumo (santandertrade, 2024).

Redes Sociales y Marketing de Influencers: El marketing de influencia ha crecido
significativamente en China, y las marcas utilizan KOLs (Key Opinion Leaders) o
influencers para promover productos. A fravés de plataformas como Douyin (la
version china de TikTok), WeChat, y Little Red Book (Xiaohongshu), las marcas crean
estrategias de distribucidon que vinculan a los consumidores con productos de forma
directa a través de contenido atractivo y recomendaciones personalizadas |
(general, 2024)

Aplicaciones de Pago Moévil: Las aplicaciones de pago movil, como Alipay y WeChat
Pay, han transformado la forma en que los consumidores realizan sus compras, tanto
enlinea como en tiendas fisicas. Estas aplicaciones facilitan las fransacciones rdpidas

y son cruciales para las ventas en linea y los servicios de entrega a domicilio.
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4.1.6. EXPORTACIONES DE CHINA

Tabla 21 Exportaciones

Valor Valor Valor Valor Valor
Importadores exportado exportado exportad exportado exportado en

en 2019 en 2020 oen2021 en 2022 2023
Mundo 325 398 9220 4989 4397
Rusia, Federacion de 0 0 3261 2101
Indonesia 0 0 157 672
Hong Kong, China 61 332 274 609 360
Estados Unidos de

12 3 23 0 311
América
Australia 2 1 8820 230 293

Nota: Investigacion de las exportaciones que ha tenido china del licor.
Obtenido: frade map

4.1.7. ANALISIS SITUACIONAL DEL ECUADOR

4.1.7.1. Factores politico-legales

Desde la dolarizacion en el ano 2000, Ecuador ha experimentado desafios en su
estabilidad politica y legal, afectando al sector empresarial tfanto inferna como
externamente. En 2024, el déficit fiscal se redujo del 3.5% al 1.4%, gracias a medidas
que incrementaron los ingresos, como el aumento del IVA del 12% al 15% vy la

implementacion de impuestos temporales (general, 2024) .

En abril de 2024, se llevdé a cabo una consulta popular que aprobd reformas
constitucionales en dreas de seguridad, judicial y laboral. Estas incluyeron la
posibilidad de que las Fuerzas Armadas colaboren con la policia sin declarar estado
de excepcion y la autorizacion para la extradicion de criminales ecuatorianos ((2023-
presente), 2024).

En el dmbito internacional, el Acuerdo Comercial entre Ecuador y la Unidn Europeaq,
vigente desde noviembre de 2024, ha sido beneficioso para el pais. Este acuerdo ha
incrementado el comercio bilateral en un 40% desde su implementacién, con un
superdvit comercial de mas de 8,000 millones de euros entre 2017 y 2023 (dmontalvo,
2024).
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Sin embargo, la administracién del presidente Daniel Noboa ha sido objeto de criticas
por presuntas tendencias autoritarias y violaciones a los derechos humanos, |0 que
ha generado preocupacioén sobre la estabilidad politica y su impacto en el clima

empresarial (Rogero, 2025).

4.1.7.2. Acuerdos comerciales en los que el Ecuador participa

Ecuador participa en varios acuerdos comerciales clave, tanto regionales como
internacionales. Entre ellos se destacan el Acuerdo Multipares con la Unién Europea
(2017), que fomenta el libre comercio y el acceso preferencial a los mercados
europeos, y su membresia en la Comunidad Andina de Naciones (CAN), que

promueve la integracion econdmica entre paises andinos.

Ademds, Ecuador es parte de la Alianza del Pacifico como observador, busca
estrechar vinculos comerciales con China mediante un acuerdo bilateral, y se
beneficia del Sistema Generalizado de Preferencias (SGP) con Estados Unidos, 1o que
permite el acceso preferencial a productos ecuatorianos en dicho mercado.
También tiene un acuerdo de infegracion parcial con MERCOSUR y es miembro de la
Organizacion Mundial del Comercio (OMC), lo que le otorga acceso a un marco
multilateral para la resolucién de disputas comerciales. Estos acuerdos buscan
fortalecer la economia ecuatoriaona a travées de la eliminacion de barreras

comerciales y el fomento de la inversion internacional (Ecuador., 2025)

Ecuador busca, mediante sus acuerdos comerciales, acceder a nuevos mercados,
incentivar la inversion extranjera, fortalecer su competitividad, diversificar su
economiay mejorar sus relaciones diplomdticas. Estos acuerdos facilitan el comercio,
promueven la inversion y contribuyen a una mayor integraciéon internacional, lo que

favorece el crecimiento econdmico y la creacion de empleo en el pais

4.1.7.3. Balanza Comercial
Segun (Banco Santander, 2025)La balanza comercial es un indicador que refleja la

comparacion entre las exportaciones y las importaciones de un pais durante un
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tiempo especifico. Este indicador no contempla los servicios ofrecidos a ofras

naciones o recibidos de ellas, nilos flujos de capital.

Tabla 22 Balanza Comercial Ecuador -China millones de ddlares

ANO 2020 2021 2022 2023 2024

Exportaciones 3.193.705 3.644.911 6.241.761 5.672.882 5.089.824
Importaciones 3.947.269 6.040.378 7.280.526 6.401.109 6.606.564
Saldo -753.564 -2.395.467 -1.038.765 -728.227 -1.516.740

La tabla refleja la balanza comercial entre
Ecuador y China de 2020 a 2024,
evidenciando un déficit constante para
Ecuador. Aunque las exportaciones
aumentaron en 2022, no lograron superar
las importaciones chinas, que se
mantuvieron elevadas en todo el periodo.
El mayor déficit se dio en 2021 (-2.395.467)
y, pese a una leve mejora en 2023, en 2024
volvié a aumentar. Estos datos muestran
una relacién comercial desequilibrada y la
necesidad de fortalecer las exportaciones
ecuatorianas hacia China.

Balanza Comercial Ecuador-
China
Millones de dodlares FOB

10000000
5000000 I I I
o1 1
4 5

e s

= ANO

-5000000

BN Exportaciones

Importaciones === Saldo

Nota: Andlisis de la balanza comercial de ecuador y china en sus

importaciones y exportaciones de licor

Obtenido: Trade map.

Segun (Banco Santander, 2025)La balanza comercial es un indicador que refleja la

comparacion entre las exportaciones y las importaciones de un pais durante un

tiempo especifico. Este indicador no contempla los servicios ofrecidos a otras

naciones o recibidos de ellas, nilos flujos de capital.

4.1.7.2: Factores socio-econdmicos

Tabla 23 Factores socio-econdmicos

Poblacion

17.9 millones de habitantes (afho 2023)

Crecimiento poblacional

Capital

0.9% cambio anual (2023)

Quito
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Guayaquil, Quito, Cuenca, Santo Domingo,
Ambato, Portoviejo, Machala, Duran, Manta,
Riobamba, Loja, Esmeraldas, Ibarra, Quevedo,
Milagro, Babahoyo, Santa Elena.

Principales ciudades

PIB 118.8 (millones de usd)

Crecimiento PIB 118.8 (2023)

PIB per cdpita 6,609.80 USD (2023)

Riesgo Pais 2.4% en 2023, la contraccion del 0.75%

Tasa de variacién PIB Trimestral (CVE)

Agricultura, ganaderia, cazaq, silvicultura y pesca: (VAB) de 0,2% en comparacion con 2022
Explotacion de minas y canteras: 9.137 millones,

Industria manufacturera (incluye refinacion de petréleo): 53,379 millones

Construccioén: 6,19% del PIB nacional, con una contribuciéon de USD 34.466,24 millones.

Comercio al por mayor y menor: $60,836 millones

Moneda oficial Délar (CHF)
Tasa de Inflacién anual 2,22%,
Salario unificado nominal $450 ddlares

USD 4.454 millones al cierre de 2023 - Banco

Reservas Internacionales (b) (millones USD) Central del Ecuador

Exportaciones ac. no petroleras (millones USD en 2024 alcanzaron los 21 745 millones de ddlares,
FOB) un 16% mds que en 2023

Balanza comercial acumulada superdvit de USD 1,998.3 millones

Nota: Andlisis de los factores socioecondmicos de Ecuador.
Obtenido: Datos macro (2024).

La informacion presentada permite determinar el entorno econdmico y social actual
de Ecuador. Con una poblacién de 17.9 millones y un crecimiento del 0.9%, se
evidencia un mercado interno estable. El PIB de USD 118.8 mil millones y un PIB per
cdpita de USD 6,609.80 reflejan una economia de tamano medio con niveles
moderados de ingreso. La inflacion baja (2.22%) y un salario bdsico de USD 450

indican estabilidad de precios y costos laborales relativamente accesibles.

El riesgo pais del 2.4% senala condiciones moderadas para la inversion. Sectores
como el comercio, la industriac manufacturera y la construccidon destacan como
motores de la economia, mientras que las exportaciones no petroleras crecieron un

16% en 2024, consolidando un superdvit comercial de USD 1,998.3 millones. Las
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reservas internacionales (USD 4,454 millones) respaldan la estabilidad financiera. La
capital, Quito, y ciudades como Guayaquil y Cuenca son polos estratégicos de
desarrollo. Estos indicadores permiten evaluar oportunidades de negocio,

condiciones de inversion y dindmica comercial en el pais.
4.2 Andlisis de Mercado - Producto Ecuador

4.2.1 Caracteristicas del Producto

PIMAMPOWER es una bebida alcohdlica nueva en su tipo y refrescante a base de
jugo natural de mandarina, dirigida a un publico que busca un sabor genuino vy
afrutado, pero con un moderado contenido de alcohol. Contiene 22% de alcohaol,
que es el equilibrio perfecto entre un sabor suave vy la infensidad de una excelente
composicion vitaminica, lo que lo convierte en la mejor opcidén para compartir o

celebrar o pasar un buen rato entre amigos.

Ademds, una ventaja adicional es que no hay ingredientes quimicos adicionales que
la hagan menos danina para la salud que cualquier ofro producto de este tipo. Y, lo
gue es mads importante, estd hecho con su formula para no causar resaca, lo que te
permite disfrutar de una agradable bebida sin limitaciones al dia siguiente. La botella

de 750 ml le permite disfrutar de sus mejores momentos.

4.2.1.2 Ficha Técnica Del Licor Pimampower

Tabla 24 Ficha Técnica Del Pimampower

Nombre Cientifico:
. Alcohoal etilico sin desnaturalizar “PIMAMPOWER”
icor:

Nombre Comercial: PIMAMPOWER
Partida Arancelaria: 22.08.70.000

Seccién IV: Productos de las industrias alimentarias; bebidas, liquidos alcohdlicos y
vinagre; tabaco y suceddneos del tabaco elaborado.

Capitulo 22: Bebidas, liquidos alcolicos y vinagre
Partida Sist. Alcohoal etilico sin desnaturalizar con grado alcohdlico volumétrico inferior al
Armonizado 2208: 80% vol; aguardientes, licores y demds bebidas espirituosas
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Sistema regional
22.08.70: Licores

Subpartida Nacional

220870.00.00: Licores (frutas, hiervas, especies, saborizados.

Nota: Especificacién de la ficha técnica del licor PIMAMPOWER.
Obtenido: Datos aportados por la Asociacion.

Tabla 25 Usos Del Licor Pimampower

Usos

Licor que puede ser acompanado para momentos amenos en familia, reuniones, como un
coctel, con su sabor a mandarina gue aporta un toque citrico y dulce.
Composicion Quimica de la mandarina

5 mandarina contienen: Agua: Gran parte de la fruta estd compuesta
por agua, lo que contribuye ala frescura
del licor.

Aceites esenciales:

Vitaminas y Presentes en la cdscara, responsables

minerales: -
del aroma caracteristico y refrescante.

AzUcares naturales: . .
11% de proteinas, de esto una parte sera

destruida durante el tostado

Proporcionan  dulzura natural que

complementa la mezcla del licor.

Proceso de elaboracién

Recepcidn de materia prima: Seleccién de mandarinas frescas y jugosas.

Maceracion: Extraccidn de los aceites esenciales y jugos de la mandarina para aprovechar su aroma
y sabor.

Destilacion: Purificacion y concentracién de los extractos citricos.

Edulcoracién: Se anade azicar para equilibrar la acidez natural de la mandarina.

Mezclado: Se combinan los extractos citricos con alcohol y agua.

Maduracioén: El licor reposa para integrar y suavizar los sabores.

Aromatizacién y coloracién: Se ajusta el perfil sensorial para resaltar la esencia de la mandarina.

Desinfeccion, envasado y etiquetado: Preparacion para su comercializacion.

Nota: Especificacion uso del licor IMAMPOWER para saber sus grados de
alcohol como esta elaborado etc.

Obtenido: Datos aportados por la Asociacion.
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Segun (EMR, 2025) El mercado ecuatoriano de bebidas alcohdlicas ha crecido
significativamente en los Ultimos anos, gracias al correspondiente incremento de los
ingresos excedentes de la poblacién, la expansidon de las fuentes de distribucion,
entre ellas supermercados, tiendas de licores, tiendas online, y el aumento del

consumo de bebidas alcohdlicas en enfornos sociales.

4.2.1.3 Produccidén nacional de licor

Segun (EMR, 2025) El mercado ecuatoriano de bebidas alcohdlicas ha crecido
significativamente en los Ultimos anos, gracias al correspondiente incremento de los
ingresos excedentes de la poblacién, la expansidon de las fuentes de distribucién,
enfre ellas supermercados, tiendas de licores, tiendas online, y el aumento del

consumo de bebidas alcohdlicas en entornos sociales.

Segun (EMR, 2025) los datos de sondeo en Ecuador, cerca del 41% de la poblacién
consume alcohol de manera semanal. El auge del turismo ha aumentado la
demanda de calidad de bebidas licores y cocteles especializados en bares,
restaurantes y cenfros vacacionales, particularmente en Galdpagos, Quito y
Guayaquil.

Caracteristicas del Informe | Detalles
Afio Base de la Estimacion 2024
Datos Histéricos 2018-2024

Datos de Prondstico:

Alcance del Informe

Desglose por

Tipo de Producio

Desglose por - Off-Trade
Canal de Distribucién = On-Trade

- FODA
C e Porier

la Demanda

Precio

Dinamica del Mercado

a Empresa
Panorama Competitivo "
tos

afico y Logros

» GERVECERIA NACIONAL CN 5 A
ORES SAN MIGUEL SA

- Heineken N.V.

= Otras

Figura 3 Produccion del licor en Ecuador

Empresas Cubristas
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En las distintas regiones de Ecuador se elaboran variadas bebidas alcohdlicas que
representan la diversidad cultural y el uso de ingredientes autdéctonos.

(Dallas'Glenda'Hormaza'Munoz', 2020)

Costa:

Cana Manabita: Aguardiente de cana de azicar, popular en la provincia de
Manabi.

Cristal: Aguardiente de cana de azicar, también muy consumido.

Licor de la Guayas: Licor de cana de azUcar, otra opcidn popular.

Sierra:

Pdjaro Azul: Aguardiente de cana de azucar, tradicional de la provincia de Bolivar,
conocido por su sabor y aroma.

Canelazo: Bebida caliente a base de aguardiente, canela, naranijilla y ofras especias,

muy popular en la sierra ecuatoriana, especialmente durante el invierno.

Amazonia:

Guarapo de cana: Bebida fermentada de jugo de cana de azicar, con alto grado
alcohdlico en algunas regiones.

Chicha: Bebida fermentada a base de maiz, fradicional de la Amazonia.
Shinchicara: Bebida medicinal elaborada con licor de cana, chuchugaso, una de

gato.

4.3 ESTUDIO ADMINISTRATIVO

El estudio administrativo en un proyecto que permite analizar de manera integral su
estructura organizativa, los procesos internos y la forma en que se gestionan los
recursos humanos, materiales y financieros. A través de este andlisis se busca
identificar debilidades, fortalezas y oportunidades de mejora que confribuyan a
optimizar el funcionamiento general de la asociacién. Asimismo, permite evaluar
cémo se llevan a cabo funciones clave como la planificacién, organizacion,
direccion y control, con el fin de fortalecer la toma de decisiones y asegurar una
gestion mas eficiente. Este enfoque resulta fundamental para el cumplimiento de los
objetivos institucionales y el logro de un desarrollo sostenible en beneficio de sus

miembros y de la comunidad a la que sirve.
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4.3.1 Planeacion Estratégica

La asociaciéon Pimampiro Produce, responsable de la creacion y comercializaciéon del

licor artesanal Pimampower, tiene como objetivo principal proyectarse hacia

mercados internacionales. Para ello, considera esencial una planeacién estratégica

que le permita definir con claridad el camino a seguir en su proceso de crecimiento,

por lo que también busca aprovechar el creciente interés por productos artesanales

con identidad cultural y valor agregado, como una oportunidad para posicionar a

Pimampower en escenarios comerciales mds amplios. A fravés de una visidon

estratégica, Pimampiro Produce aspira no solo a fortalecer su presencia en el

mercado nacional, sino también a consolidarse como un referente de calidad y

tfradicidon en el dmbito internacional.

4.3.2 Mision Y Vision

Tabla 26 Misidon y Vision de la Asociacion Pimampiro Produce

MISION

VISION

“PIMAMPIRO PRODUCE AGROINDUSTRIALIZADA"
los productos agricolas de nuestro cantén y
comercializa en mercados internos y externos
con calidad, para mejorar la calidad de vida de

tfodos

PIMAMPIRO PRODUCE a mediano plazo se
constituird como una asociacién firme, grande
que agro industrialice los productos agricolas de
nuestro cantén que comercialice sus productos
de calidad a nivel local y nacional, para llegar a
ser exitosa, ordenada

una organizacion

competitiva 'y consolidad

Nota: Respectiva mision y visidn de la asociaciéon Pimampiro produce.
Obtenido: Informacién por parte de la asociacion.

80



4.3.2.1 Propuesta de Mision Y Vision para la Asociacion PIMAMPIRO PRODUCE

Tabla 27 Propuesta de Misidn Visidon

MISION

VISION

Impulsar el desarrollo econdémico y social de los

productores de Pimampiro mediante la

elaboracién y comercializacién sostenible del
licor artesanal Pimampower, destacando la
identidad cultural y los saberes ancestrales de la
region. Nos comprometemos con la calidad, la
innovacién y el comercio justo, generando

oportunidades para nuestros asociados vy

contribuyendo al reconocimiento del talento

Ser reconocidos para el ano 2030 como una
asociacion lider en Ecuador en la produccion y
exportacion de licor artesanal de alta calidad,
mercados

con presencia consolidada en

infernacionales.  Aspiramos a posicionar a

Pimampower como un referente de valor

agregado, sostenibilidad y cultura anding,

promoviendo el desarrollo infegral de nuestros

local en los mercados nacionales e asociadosy la comunidad de Pimampiro.

internacionales.

Nota: Se ha propuesto mejoras en la misidn y vision de la asociacién para mejor
compresion del licor.

4.3.3 Objetivos Cualitativos De La Asociacion “Pimampiro Produce”

- Garantizar la calidad en la produccion y comercializacidon: Asegurar
estdndares de calidad en cada etapa del proceso productivo y comercial,
con el fin de satisfacer las demandas del mercado y mejorar la calidad de vida

de los productores y consumidores.

- Expandir la presencia en mercados nacionales e internacionales: Consolidar
canales de comercializacion sostenibles y eficientes que permitan colocar los

productos en mercados mas amplios, con énfasis en la fidelizacion de clientes.

- Consolidar una estructura organizacional sélida y eficiente: Establecer una
asociacion bien organizada, con procesos infernos ordenados, capacidad de
gestion y liderazgo colectivo que fomente la participacion activa de sus

miemlros.
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- Fomentar la sostenibilidad y el desarrollo comunitario: Promover prdcticas
agricolas sostenibles y equitativas que beneficien no solo a los productores,

sino también al entorno social y ambiental del cantén.

4.3.4. Andlisis FODA

[ FORTALEZAS

 Planta de produccion
¢ Experiencia

¢ Crecimiento
» Ampliacién de mercados
* Apoyo de organizaciones

¢ Fin comun gubernamentales y ong
» Buen producto » Generacion de fuentes de
« Trabajo en equipo trabajo

DEBILIDADES

* Mucha competencia

« Falta deliquidez

¢ Cambios de
normativas

* Desintegracion
« Falta de comunicacion
o Faltade Liderazgo

Figura 4 Andlisis FODA

4.3.4.1. Propuesta de matriz FODA

« Sabor Gnico y distintivo * Limitaciones en la capacidad de
S roduccion debido a recursos limitados.
¢ Proceso de produccion artesanal, lo que . qum S
uede transmitir una sensacién de i 2
P s 2 comparaciéon con marcas establecidas
autenticidad y calidad.

en el mercado.
* Costos de produccion mas altos en
comparacion con productos industriales.
* Dependencia de proveedores locales
para ingredientes clave.

¢ Ingredientes naturales y de alta calidad.
* Potencial para crear una marca
localmente reconocida.

Oportunidades AItES 8

* Aumento de la demanda de licores
artesanales en el mercado.

« Participacion en eventos y festivales locales
para promover el producto.

» Posibilidad de expandir la distribucion a
tiendas especializadas y bares de moda.

¢ Creacion de alianzas con restaurantes locales
para ofrecer el licor como parte de su carta.

* Competencia de marcas establecidas y
reconocidas en el mercado.

* Cambios en la regulaciéon gubernamental
sobre la produccién y venta de licores.

* Fluctuaciones en los precios de los
ingredientes y costos de produccién.

* Cambios en las preferencias del consumidor
que pueden afectar la demanda.

Figura 5 Propuesta de matriz FODA
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4.3.4.2 Matriz Evaluacion de factores Internos

Para elaborar la Matriz de Evaluacion de Factores Internos se asigna un peso entre 0,0
(no importante) a 1,0 (absolutamente importante) a cada uno de los factores. El total
de todos los pesos debe de sumar 1,0

Luego se asigna una calificacién entre 1y 4 a cada uno de los factores a efecto de
indicar si el factor representa una debilidad mayor (calificacion = 1), una debilidad
menor (calificacién = 2), una fortaleza menor (calificacion =3) o una fortaleza mayor

(calificaciéon = 4).

Tabla 28 Matriz De Evaluacidn Factores Internos

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

Peso Cadlificacion 1- Peso
4 Ponderado
FORTALEZAS
Sabor Unico y distintivo. 013 3 0,38
Proceso de produccidn artesanal, lo que puede transmitir
una sensacion de autenticidad y calidad. 0.19 4 0.76
Ingredientes naturales y de alta calidad. 019 4 0.76
Potencial para crear una marca localmente reconocida. 0,13 3 0,38
Cadlificacioén 1- Peso
DEBILIDADES Peso 4 Ponderado
Limitaciones en la capacidad de produccidon debido a
I~ 0.13 1 0,13
recursos limitados.
Falta de reconocimiento de marca en comparacién con
. 0,06 2 0,13
marcas establecidas en el mercado
Costos de produgmon mas altos en comparacién con 0,10 5 0,20
productos industriales.
Dependencia de proveedores locales para ingredientes 0,08 : 0,08
clave.
1,00 2,81

Nota: Respectiva matriz de factores internos.

El resultado total de la MEFI es 2,81, lo que indica que la asociacion posee una
posicion interna favorable, ya que sus fortalezas superan a sus debilidades, Entre las
fortalezas mds destacadas se encuentran el sabor Unico del producto, el proceso

artesanal, y el uso de ingredientes naturales y de calidad.
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Estos factores no solo diferencian a la asociacion frente a productos industriales, sino
que también generan una percepciéon positiva en los consumidores, alinedndose con
tendencias actuales que valoran lo local, natural y auténtico. Sin embargo, la
asociacion enfrenta debilidades significativas, especialmente la capacidad limitada
de producciéon y la dependencia de proveedores locales, lo que podria afectar su

consistencia operativa

4. 3.6.3 Matriz Evaluacion de Factores Externos

Para elaborar la Matriz de Evaluacion de Factores Externos se asigna un peso entre
0,0 (no importante) a 1,0 (absolutamente importante) a cada uno de los factores. El
fotal de todos los pesos debe de sumar 1,0.

Luego se asigna una calificacién entre 1y 4 a cada uno de los factores a efecto de
indicar si el factor representa una amenaza mayor (calificacion = 1), una amenaza
menor (calificacion = 2), una oportunidad menor (calificacién =3) o una oportunidad
mayor (calificaciéon = 4).

Tabla 29 Matriz De Evaluacion De Factores Externos

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

Peso Callflﬁzmon Peso Ponderado
OPORTUNIDADES
Aumento de la demanda de licores 013 4 0,53
artesanales en el mercado.
Participacion en eventos y festivales locales 0.10 3 0,30
para promover el producto.
Posibilidad de expandir la distribuciéon a
. S 0,17 4 0,67
tiendas especializadas y bares de moda.
Creacién de alianzas con restaurantes locales
. 0,12 4 0,47
para ofrecer el licor como parte de su carta.
AMENAZAS Peso C°"f']°_:°'°" Peso Ponderado
Competencia de marcas establecidas y
. 0.17 1 0,17
reconocidas en el mercado.
Cambios en la regulacién gubernamental
= . 0,12 1 0,12
sobre la producciény venta de licores.
Fluctuaciones en los Preoos de los ingredientes 0,08 5 017
y costos de produccidn
Cambios en las preferencias del consumidor
0,12 2 0,23
qgue pueden afectar la demanda.
1.00 2,65

Nota: Respectiva matriz de evaluacion de factores externos
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La matriz arroja un puntaje total de 2,65, lo que indica que la asociaciéon estd en una
posicion externa moderadamente favorable. Es decir, hay mds oportunidades que
amenazas, pero estas Ultimas no deben ser subestimadas las oportunidades externas
tienen un gran potencial: destaca el creciente interés del mercado por licores
artesanales, asi como la posibilidad de ampliar la presencia en tiendas, bares y

restaurantes.

Ademds, la participacion en eventos locales es una via efectiva para aumentar el

reconocimiento de marca y fortalecer el vinculo con la comunidad.

4. 3.6.4 Andlisis para la "Exportacion a China teniendo en cuenta a las

Oportunidades y Estrategias Basadas en el Andlisis FODA

La asociacion cuenta con fortalezas clave como un sabor Unico, producciéon
artesanal e ingredientes naturales, que son valorados en mercados internacionales
como China. El mercado chino ofrece grandes oportunidades debido al aumento en
la demanda de licores artesanales y productos premium, asi como la posibilidad de

establecer alianzas con distribuidores y restaurantes.

Sin embargo, existen desafios como la capacidad limitada de produccién, falta de
reconocimiento internacional y costos elevados, ademds de la competencia y

regulaciones especificas en China.

Para tener éxito, la asociacion debe mejorar su capacidad productiva, invertir en
marketing intfernacional y adaptar el producto alas preferencias locales, destacando
su autenticidad y calidad artesanal, Con estas acciones, la asociacion puede

posicionarse exitosamente y expandir su impacto en el mercado chino.
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4. 3.6.5 Formulacion de Estrategias

Tabla 30 Cruce Fo

Fortaleza

Oportunidad

Estrategia FO

Sabor Unico y
distintivo

Proceso de
produccién artesanal

Ingredientes naturales
y de alta calidad

Potencial para crear
una marca
localmente
reconocida

Aumento de la demanda
de licores artesanales

Participacion en eventos y
festivales locales

Creacién de dlianzas con
restaurantes locales

Aprovechamiento del
turismo local y de
experiencias
gastronémicas

Diferenciacién: Enfatizar el sabor Unico vy
distintivo del licor para atraer a consumidores
que buscan productos arfesanales y de alta
calidad.

Experiencia: Destacar el proceso de
produccién artesanal en eventos y festivales
para crear una conexion emocional con los
consumidores y generar interés en el
producto.

Calidad: Asociarse con restaurantes locales
reconocidos para ofrecer el licor como parte
de su carta, lo que respaldalaimagen de alta
calidad del producto.

Promocién: Incorporar el licor en experiencias
gastrondémicas y tours turisticos  para
aumentar el reconocimiento de marca y la
demanda entre los visitantes.

Nota: Respectiva cruce para obtener posibles estrategias para el licor.

Tabla 31 Cruce Do

Debilidad

Oportunidad

Estrategia DO

Limitaciones enla
capacidad de producciéon

Aumento de la demanda de
licores artesanales

Aumento de capacidad: Buscar
financiamiento o alianzas estratégicas
para aumentar la capacidad de
produccién vy satisfacer la creciente
demanda.
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Falta de reconocimiento
de marca

Costos de produccion mds
altos

Dependencia de
proveedores locales para
ingredientes clave

Participacion en eventos y
festivales locales

Creacidén de alianzas con
restaurantes locales

Aprovechamiento del furismo
local y de experiencias
gastrondmicas

Marketing:  Aprovechar eventos vy
festivales locales para realizar
campanas de marketing y
degustaciones, aumentando el
conocimiento de la marca entre el
publico objetivo.

Negociacion: Negociar acuerdos con
restaurantes locales para obtener
mejores precios en ingredientes o
servicios, reduciendo asi los costos de
produccién.

Desarrollo de proveedores: Implementar
programas de capacitacion y apoyo a
proveedores locales para mejorar la
calidad 'y consistencia  de los
ingredientes, reduciendo la
dependencia de proveedores externos.

Nota: Respectiva cruce para obtener posibles estrategias para el licor.

Tabla 32 Cruce Fa

Fortaleza

Amenaza

Estrategia FA

Sabor Unico y distintivo

Proceso de produccién
artesanal

Ingredientes naturales y
de alta calidad

Potencial para crear
una marca localmente
reconocida

Competencia de
marcas establecidas

Cambios enla
regulacién
gubernamental

Fluctuaciones en los
precios de los
ingredientes

Cambios en las
preferencias del
consumidor

Fidelizacion:  Implementar programas de
fidelizacion para recompensar a los clientes
habituales y crear una base de consumidores
leales, dificultando que la competencia los
atraiga.

Monitoreo y  adaptacién:  Monitorear
constantemente los cambios en la regulacion
gubernamental y adaptar los procesos de
produccién y comercializacién para cumplir
con los requisitos de manera oportuna.

Gestion  de proveedores: Fortalecer las
relaciones con proveedores locales para
negociar precios mds estables y asegurar el
suministro de ingredientes de alta calidad.

Investigacion de mercado: Realizar
investigaciones de mercado periddicas para
identificar y comprender las tendencias
cambiantes en las preferencias  del
consumidor, adaptando el producto y las
estrategias de marketing en consecuencia.

Nota: Respectiva cruce para obtener posibles estrategias para el licor.
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Tabla 33 Cruce Da

Debilidad Amenaza Estrategia DA

Enfoque en nichos: Enfocarse en nichos de mercado
Competencia de especificos donde la competencia sea menor vy
marcas establecidas donde el producto artesanal y de alta calidad tenga

Limitaciones enla
capacidad de

roduccion .
P un mayor valor para los consumidores.
Falta de Cambios en la Cumplimiento normativo: Asegurarse de cumplir con
reconocimiento de requlacion tfodas las regulaciones gubernamentales aplicables
marca gL?bernomenTol desde el inicio, evitando posibles retrasos o sanciones
que puedan afectar la reputacién de la marca.
Costos de Fluctuaciones en los . N . .
roduccidon mds precios de los Busqueda de altemativas: Buscar ingredientes
P ; ; alternativos o proveedores mds
altos ingredientes

Nota: Respectiva cruce para obtener posibles estrategias para el licor.

4. 3.6.6 Estrategias
Con el objetivo de fortalecer el proyecto Pimampower de la asociacion Pimampiro
Produce, se elabord una matriz FODA para identificar sus principales fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas.

A partir de este andlisis, realizamos un cruce de variables que permitid proponer
diversas estrategias. De estas, seleccionamos las mas relevantes, las cuales se
presentan a continuacion, ya que consideramos que tienen un mayor impacto para

el posicionamiento del licor artesanal y el desarrollo estratégico de la asociacion.

= Diferenciacion: Enfatizar el sabor Unico y distintivo del licor para atraer a
consumidores que buscan productos artesanales y de alta calidad.

* Aumento de capacidad: Buscar financiamiento o alianzas estratégicas para
aumentar la capacidad de produccion y satisfacer la creciente demanda.

* |nvestigacion de mercado: Realizar investigaciones de mercado periddicas para
identificar y comprender las tendencias cambiantes en las preferencias del
consumidor, adaptando el producto y las estrategias de marketing en
consecuencia.

= Enfoque en nichos: Enfocarse en nichos de mercado especificos donde la
competencia sea menor y donde el producto artesanal y de alta calidad tenga

un mayor valor para los consumidores.
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4.3.8 ORGANIGRAMA DE LA ASOCIACION

ORGANICO ESTRUCTURAL DE PIMAMPIRO PRODUCE

A\ 4

JUNTA GENERAL DE PIMAMPIRO PRODUCE

\4

JUNTA DIRECTIVA DE PIMAMPIRO PRODUCE

PRESIDENTE

VICEPRESIDENTE

REPRESENTANTE LEGAL Y ADMINISTRADOR

SECRETARIA

VOCALES DE VIGILANCIA

TECNICO DE PLANTA DE PRODUCCION

Figura 3 Organigrama de la Asociacion
4.3.8.1 ORGANIGRAMA DE PROPUESTA

Presidente

—

Viceprecidente

Secretario

Representante Tecnicode

Plantay Degor’ron;enfo
Produccion Vsl el

de Area
Administrativay
Finanzas

Figura 4 Organigrama de Propuesta
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4.3.9 Manual de funciones

Tabla 34 Cargo de presidente

IDENTIFICACION

Nivel Jerdrquico Directivo
Denominacién del Empleo: Presidente

No. de cargos 01

Dependencia Despacho del Director
Cargo del Jefe Inmediato: Ninguno

PROPOSITO DEL DIRECTIVO
Impulsar el desarrollo econdmico local promoviendo el licor artesanal Pimampower y fortaleciendo

la asociacion de productores de Pimampiro.

DESCRIPCION DE FUNCIONES
e Representarlegal y publicamente a la asociacion.
e Liderarla toma de decisiones estratégicas.
e Coordinary supervisar proyectos y actividades.

e Promover alianzas comerciales y de cooperacion

REQUISITO

Estudios

Titulo en Comercio exterior vy

negociacién  internacional o
administracién de empresas.

Titulo en Relaciones
Infernacionales.

DE ESTUDIO Y EXPERIENCIA

Experiencia

Debe acreditar minimo tres (3) anos de
experiencia laboral en el campo de la
administracién de empresas.

Nota: Este perfil define las funciones y requisitos clave del Presidente de la asociacion.

Tabla 35 Cargo Del Ceo

IDENTIFICACION

Nivel Jerdrquico
Denominaciéon del Empleo:
No. de cargos
Dependencia

Cargo del Jefe Inmediato:

CEO

Vicepresidente

01

Despacho del Director

Ninguno

PROPOSITO DEL CEO
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Apoyar al presidente y asumir sus funciones en su ausencia, asegurando la continuidad y buen

funcionamiento de la asociacion.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

e Reemplazar al presidente cuando sea necesario.
e Apoyar en la gestion y toma de decisiones.
e Coordinar actividades y proyectos asignados.

e Fomentar el trabagjo en equipo dentro de la asociacién

REQUISITO S DE ESTUDIO Y EXPERIENCIA

Estudios Experiencia

e Bachillerato completo
(minimo).

Experiencia previa en liderazgo o cargos directivos

D le: estudios técni
o eseable: estudios técnicos o (deseable).

universitarios en
administracion, comercio,

. - . ) e Participaciéon activa en asociaciones o
agroindustria o areas afines.

proyectos comunitarios.

Nota: Este perfil define las funciones y requisitos clave del CEO de la asociacion.

Tabla 36 Cargo Secretaria

IDENTIFICACION
Nivel Jerdrquico Asistencial
Denominaciéon del Empleo: Secretaria
No. de cargos 01
Dependencia Directivos
Cargo del Jefe Inmediato: Presidente

PROPOSITO DE SECRETARIA

Organizar y gestionar la documentacién, actas y comunicaciones de la asociacién.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

e Redactary archivar actas de reuniones.
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e Gestionar la correspondencia oficial.
e Mantener al dia la documentacion de la asociacién.

e Apoyar en la organizacion de reuniones y eventos.

REQUISITO S DE ESTUDIO Y EXPERIENCIA

Estudios Experiencia

e Bachillerato completo

(minimo).
e Experiencia enredaccién de documentos y
actas (deseable).
e Deseable: formacidn técnica o e Participaciéon en labores administrativas o
cursos en secretariado, de apoyo organizacional.

administracion o afines.

e Habilidad para organizar y gestionar
archivos y comunicaciones.

Nota: Este perfil define las funciones y requisitos clave de la secretaria de la

asociacion.
Tabla 37 Cargo Administrador Financiero
IDENTIFICACION
Nivel Jerdrquico Técnico
Denominaciéon del Empleo: Administrador Financiero
No. de cargos 01
Dependencia Directivos
Cargo del Jefe Inmediato: Presidente

PROPOSITO DE ADMINISTRADOR FINANCIERO

Gestionar y controlar los recursos econdmicos de la asociacién para garantizar su sostenibilidad y

buen uso del presupuesto.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

e Elaborary controlar el presupuesto de la asociacion.
e Registraringresos y egresos con precision.

e Presentar informes financieros periédicos.
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e  Gestionar pagos, cobros y cuentas bancarias.

REQUISITOS DE ESTUDIO Y EXPERIENCIA

Estudios Experiencia
L e Experiencia en manejo de presupuestos y
e Formacion técnica en
contabilidad, finanzas,
administracién o carreras

contabilidad (minimo 1 afo, deseable).

afines . . - .
. . e Haber frabagjado en areas administrativas o
e Conocimientos en manejo de
software contable y financieras.

herramientas ofimdticas.

Nota: Este perfil define las funciones y requisitos clave del administrador de la

asociacion.
Tabla 38 Cargo Técnico de Produccion
IDENTIFICACION
Nivel Jerdrquico Técnico
Denominaciéon del Empleo: Planta y Produccién
No. de cargos 01
Dependencia Administracion
Cargo del Jefe Inmediato: Presidente

PROPOSITO DE TECNICO DE PLANTA Y PRODUCCION
Supervisar y ejecutar el proceso de elaboracion del licor artesanal, garantizando calidad, eficiencia

y cumplimiento de normas de produccién.

DESCRIPCION DE FUNCIONES
e Operary supervisar maquinaria de produccion.
e Controlarla calidad del licor en cada etapa del proceso.
e  Cumplir con normas de higiene y seguridad industrial.

e Coordinar el aimacenamiento y embalaje del producto.

REQUISITOS DE ESTUDIO Y EXPERIENCIA

Estudios Experiencia
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e Experiencia previa en plantas de
produccién o procesamiento de alimentos

Formacién técnica en
agroindustria, alimentos,

. . . e Manejo de maquinaria y equipos de
quimica o dreas afines.

produccién.

Conocimientos en procesos
de fermentacion y control de
calidad
e Conocimiento prdctico en normas de

higiene y seguridad industrial.

Nota: Este perfil define las funciones y requisitos clave del técnico de la asociacion.

Tabla 39 Cargo Departamento De Ventas

IDENTIFICACION

Nivel Jerdrquico Vendedor

Denominacién del Empleo: Departamento de Ventas

No. de cargos 01

Dependencia Gerencia Comercial

Cargo del Jefe Inmediato: Jefe de Ventas o Gerente Comercial
PROPOSITO DE Vendedor

El vendedor comercial tiene como objetivo principal ofrecer y promocionar los productos o servicios

de la organizacién, brindando una atencién personalizada al cliente, asegurdndose de que sus

necesidades sean atendidas y, al mismo tiempo, cumpliendo con las metas de ventas establecidas.

Su rol es clave para fortalecer la presencia de la empresa en el mercado y contribuir a su

crecimiento.

DESCRIPCION DE FUNCIONES
Dar a conocer los productos o servicios de manera clara y atractiva para captar el

interés de los clientes.

Atender alos clientes de forma amable y eficiente, fanto presencialmente como por

otfros canales (teléfono, redes sociales, etc.)

Cumplir con los objetivos de ventas asignados dentro de los plazos establecidos.
Hacer seguimiento a los clientes para asegurar su satisfaccién y resolver cualquier
inquietud.

Participar activamente en campanas promocionales, eventos o estrategias de

mercadeo.

Mantener actualizada la informacidén de ventas y elaborar reportes periddicos para su

jefe directo.

Proponer ideas para mejorar la experiencia del cliente y fortalecer las ventas.
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REQUISITOS  DE ESTUDIO Y EXPERIENCIA

Estudios Experiencia
e Se valora experiencia previa en actividades
comerciales o atencién al publico.
¢ Serequiere como minimo el
titulo de bachiller.
¢ Debe tener habilidades de comunicacion,
e Es deseable que haya cursado
estudios técnicos o haya o
recibido capacitacién en fecnologicas.
dreas como ventas, atencién
al cliente o mercadeo.

persuasidn y manejo bdsico de herramientas

e El conocimiento de técnicas de ventas y

resolucién de objeciones es un plus.

Nota: Este perfil define las funciones y requisitos clave del departamento de ventas

de la asociacion.
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4.3.10 Infraestructura de la Asociacion “PIMAMPIRO PRODUCE”

ARESN DE

ELABORACION DEL

LICOR

ARES SECA

hMaguimaria

SELLADD

Flas=s de

trabajo

COCIRA
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BODEGA
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Figura 5 Infraestructura de la Asociacion
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4.3.11 Proceso de Elaboracion del licor PIMAMPOWER

Responsable:

Objetivo:

Tabla 40 Proceso De Elaboracion Del Licor Pimampower

PRODUCCION/TRANSFORMACION DE LA MATERIA PRIMA

Técnico de Planta y Produccién.

Supervisar y ejecutar el proceso de elaboracion del licor artesanal.

Alcance: Control durante la transformacién y elaboracion del licor Pimampower.

Responsable

Empleados

Detalle

Entrada y control MP: Acopio de la mandarina para verificar que cumpla con
los estdndares de calidad y la cantidad requerida para el proceso de

produccion.

Higienizacion de mandarina: La mandarina se lava con agua potable y una

solucidon de hipoclorito para asegurar su limpieza antes del procesamiento.

Preparacion del concentrado aromdtico: Se cocinan las especias para

extraer sus aromas y sabores, creando la base concentrada del licor.

Concentraciéon en marmita: En esta etapa, se cocina la mezcla en la marmita
mientras se controla cuidadosamente la temperatura y el nivel de azicar

para asegurar que el licor tenga el sabor y la consistencia perfecta.

Envasado del licor: El licor se coloca cuidadosamente en envases
previamente sanitizados, garantizando un proceso limpio que preserve la

calidad del producto.

Etiquetado: En la fase de etiquetado, se colocan cuidadosamente las
etiquetas en cada botella para garantizar una presentacién atractiva'y

transmitir la esencia del licor.

Fin:

Nota: Respectivo proceso de la elaboracién de la asociacion Pimampiro

produce.

Obtenido: Informacién por parte de la asociacion.
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4.3.12 Flujograma Proceso de Elaboracion del licor IMAMPOWER

Inicio

\ 4

Entrada y control MP:

A 4

Higienizacién de mandarina

v

Preparaciéon del concentrado aromdtico

v

Concentraciéon en marmita

\ 4

Envasado del licor

v

Efiquetado

l

Figura é Flujograma del proceso de elaboracion del licor IMAMPOWER

4.3.13 Logotipo de la empresa
En la actualidad la Asociacion PIMAMPIRO PRODUCE con el licor IMAMPOWER ha
obtenido una muy buena aceptacion en el mercado regional, por su esencia del

licor, la calidad, la innovacion ya que a futuro se pretende entrar al mercado
internacional con este producto.
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4.3.14 Marca y etiqueta del producto
La marca del producto de PIMAMPOWER representa el poder de los pimampirenos,
la etfiqueta del PIMAMPOWER debe estar con la informacién adecuada como:

nombre del licor, los grados de alcohol y contenido neto.

CARACTERISTICA

22° de Alcohol ——

Contenido neto
750 ML
No contiene

quimicos —
Cero resaca—

X

Bebida alcohdlica
moderada de

%—-ﬂ) mandarina
L[

El poder de la amistad

Figura 8 Marca y Etiqueta

4.3.15 Envase y embalaje
AL tratarse del licor IMAMPOWER sus envases serdn en botellas de vidrio, su embalaje

serd en cajas de cartén por seguridad del mismo y se utilizard pallets.

Tabla 41 Envase y Embalaje

* Botella de vidrio

* Efiqueta
*  Tapdn de corcho natural
* Precinto

* Cajade cartdn
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* Pallet de 120x100 cm, en el cual se apilan 72 cajas

Dimensiones del envase y embalaje

TIPO CANTIDAD PESO DIMENSIONES
(kg)
BOTELLA 0,751 1 kg 22,8 alto x 9 ancho x 9 largo (cm)

CAJA 12 botellas 13,2kg 23 alto x 28 ancho x 37 largo (cm)

Nota: Las especificaciones corresponden al envase y embalaje estdndar del
licor Pimampower para su comercializaciéon y transporte.

Obtenido: Investigacion

4.3.16 Canal de Distribucion

Para poder distribuir el licor hacia el proximo consumidor final, es importante empezar
por la asociacion PIMAMPIRO PRODUCE su calidad de exportar su producto, en la
que se tomard en cuenta la contratacion de un broker o intermediario para la

bUsqueda de un comprador y, también, la facilitacion del ingreso del producto.
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El pais en el que van a recibir el licor antes descrito es china y, especificamente, en
Shanghdi, donde hay muchas empresas como: Lanzhou Great Source Trading Co.
Ltda, Source Trading Co. Ltd. Adicionalmente, el producto serd distribuido hacia los
optimos puntos de venta entre los que se encuentran supermercados, tiendas de

licores, bares etc., y, finalmente, llegard a manos de sus futuros consumidores.

Bréker Empresas de  Shanghdi-

Asociacion PIMAMPIRO
(Intermediario) China
PRODUCE

4 )

Puntos de Venta:

Supermercado, fiendas

de licores, Bares
Consumidor Final

\_ J

Figura 9 Canal de Distribucion

Nota: Este canal de distribucion estd orientado a facilitar la exportacion y
comercializaciéon del licor Pimampower en China.

Obtenido: Investigacion
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4.4 LOGOTIPO HACIA EL MERCADO EL CHINO

El logotipo creado para el licor Pimampower representa la unidn entre sus raices
artesanales y su proyeccion hacia nuevos mercados internacionales, especialmente
el chino, para el cual ha sido adaptado cuidadosamente con elementos visuales que
transmiten autenticidad, sofisticacion y una conexidn cultural significativa que busca
captar la atencién del consumidor asidtico que valora la calidad y el origen natural
de los productos; con esta nueva identidad grafica, Pimampower refuerza su proceso
de internacionalizacién y consolida su presencia en Asia como un licor artesanal de

alto nivel.

CARACTERISTICA

22° de Alcohol —— F

Contenido neto
750 ML

No’ chtiene
quimicos —

Cero resaca— 4

Fe . BREE 220
FEE 750 2T
AEUWZERMF
T

imFl 8IS F

B #5X oa

RENNE
>>>

Bebida alcohdlica
moderada de

- mandarina
?J \am)
Fower

Figura 10 Logotipo hacia el mercado chino

4.4.1 Marca y etiqueta del producto hacia el mercado chino

Pimampower presenta una etiqueta disenada especialmente para el mercado
chino, con informacién traducida al idioma mandarin para facilitar el entendimiento
del consumidor. La marca incorpora simbolos culturales y colores fradicionales que
transmiten calidad, autenticidad y respeto por la cultura local. Esta adaptacion
permite posicionar el licor como un producto premium, pensado para el gusto y

preferencia del consumidor chino.
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Figura 11 Marca y Efiqueta chino

4.4.2 Envase y Embalaje hacia el Mercado Chino

Pimampower adapta su envase y embalaje para el mercado chino incluyendo
etiquetas y textos en idioma chino para facilitar la comprensién del consumidor. El
diseno del envase combina fradicién y modernidad para ofrecer una presentacion
atfractiva y funcional que refleja la calidad artesanal del licor. El embalaje protege el
producto durante su tfransporte y exhibicién, fortaleciendo la imagen de marca y

generando confianza en el publico chino.

Tabla 42 Envase y Embalaje al mercado chino

*  IFIEHR (Botella de vidrio)

*  RARWAKE (Tapdn de corcho natural)

* #HOJE (Precinto)

* %8 (Caja de cartdn)

*  120x100EXIER, #7278 (Pallet de 120x100 cm, en el cual se apilan 72 cajas)
A5 Rt (Dimensiones del envase y embalaje)

8 (TIPO) # & (CANTIDAD) i ;E (PESO =T (DIMENSIONES)
#F (BOTELLA) 0,751 1 kg 22,8 alto x 9 ancho x 9 largo (cm)
CAJA 12 botellas 13,2kg 23 alto x 28 ancho x 37 largo (cm)
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Nota: El envase y embalaje cumplen con los estndares necesarios para la
exportaciéon del licor Pimampower al mercado chino.

Obtenido: Investigacion

4.4.3Propuesta para adaptacion de cédigo QR del licor

Se propone incluir un cédigo QR en la etiqueta del licor Pimampower adaptado al
mercado chino que permita a los consumidores acceder facimente a informacién
sobre el producto y su origen ademds de dirigirlos directamente a las redes sociales
oficiales del licor con el fin de mejorar la experiencia de compra y fortalecer la

conexidn con el mercado chino.

HATRES
=i

Figura 12 Propuesta del codigo QR

4.5 PROCESO LOGISTICO

4.5.1 Informacién del producto

Para realizar la exportaciéon del licor artesanal Pimampower desde Pimampiro hacia
el mercado chino, es necesario detallar la informacién del producto, su partida

arancelaria y su unidad comercial.
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Tabla 43 Informacion Del Producto

Nombre técnico o comercial del producto PIMAMPOWER
Posicién arancelaria en el pais exportador 2208.70.00.00
Posicién arancelaria en el pais importador 2208.70.00.00
Unidad comercial de venta Caja de cartdn
Moneda de fransaccion. Usd
Valor ex-work de la unidad comercial. 164,61

Nota: Datos referenciales del producto y su clasificacion arancelaria para fines
de exportacién e importacion.

Obtenido: Investigacion

4.5.2 Informacion del embarque

En este apartado se especifican el pais de procedencia y el pais receptor, la
cantidad aproximada de unidades comerciales que se enviardn cada dos meses, y
el valor inicial bajo condiciones Ex Works. Asimismo, se indica que el producto se
embala en cajas, las cuales se organizan sobre pallets. La carga serd transportada en

un camioén de dos ejes.

Tabla 44 Informacion Del Embarque

Concepto Descripcion
Pais de origen Ecuador
Ciudad de embarque Guayaquil
Pais de destino China
Ciudad de destino Shanghdi
Cantidad de unidades comerciales por embarque (bimestral) 648 cajas
Valor total del embarque (EXW) USD 106.669
Tipo de embalaje Cajas apiladas en pallets
Tipo de unidad de carga Camidén de 2 ejes
NUmero total de embalajes (cajas) 648

Nota: Informacion bdsica del embarque y destino del producto para su
exportacion a China.

Obtenido: Investigacion

4.5.3 Calculo del cubicaje

Para efectuar este cdilculo, es fundamental conocer las dimensiones tanto de las
cajas que contienen el licor Pimampower como de los pallets que se ufilizardn, con el
fin de determinar la capacidad de apilamiento. Cada caja incluye 12 botellas de

licor de café de 750 ml, y cada pallet tiene la capacidad de sostener hasta 72 cajas.
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Tabla 45 Calculo Del Cubicaje

EMPAQUE /

CALCULO DE CUBICAJE EMBALAJE UNIDAD DE Esﬁmacio'n del
. CARGA espacio
Cajas

N° de unidades 1 72

Largo mts 0.37 1.2 3
Alto mts 0,23 1.9 8
Ancho mfts 0,28 1 3
Volumen total del embarque m3 0,023828 2,28 95,686
Peso por unidad kg 13,2 1206 72
Peso total del embarque ton 0,017 1,206 72

Nota: El cdiculo de cubicaje detalla el volumen y peso estimado del embarque
para su transporte y exportacion.

Obtenido: Investigacion

Cada camidén podrd transportar hasta 12 pallets, y considerando que el envio

bimestral incluye 648 unidades comerciales, se requerirdn un total de 9 pallets para el

fransporte.
Tabla 46 Calculo Del Camién
EMPAQUE / . ‘s

CALCULO DE CUBICAJE EMBALAJE UNIDAD DE Estimacion del

CARGA espacio

Pallets

N° de unidades 72 12 594,67
Largo mts 1.2 7.2 6
Alto mfs 1.9 2,3 1
Ancho mts 1 2,35 2

Volumen total del embarque m3 2,28 38,916 17,0684211
Peso por unidad kg 1206 14472 12
Peso total del embarque ton 1,206 14,472 12

Nota: El cdlculo muestra el volumen y peso del embarque en pallets, clave
para la planificacion logistica y exportacion.

Obtenido: Investigacion

4.5.4 Costo del pais exportador

Tabla 47 Costos Del Pais Exportador

DESCRIPCION COSTO TIEMPO DIAS
Empaque 2877,1 03
Embalaje 868,3 0.3
Unitarizacién 45,0 0.3
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Manipuleo en el local del exportador 90,0 0,0

Documentacién 100,0 0.0
Transporte interno 500,0 0.5
Manipuleo Embarque 100,0 0.1
Agentes 376,0 0.6
COSTOS INDIRECTOS PAIS DE EXPORTACION
Bancarios 2136,1 0.3
Capital e inventario pais de origen 41,2 2,5
TOTAL COSTO - TIEMPO DE LA DFI PAIS EXPORTADOR 7133,7 2,5
VALOR EXWORK 106668.8 0.7
VALOR FCA 106803,8 1.3
VALOR FOB 110057,1 2,5

Nota: Los costos y tiempos detallados corresponden al proceso logistico y
documental hasta la exportacién bajo términos FOB.

Obtenido: Investigacion

. Costo total de exportacion (DFI): 7.133,7 USD
Costos directos (empacado, transporte, agentes, etc.): 4.956,4 USD

Costos indirectos (bancarios, capital): 2.177,3 USD

. Valores segun Incoterms:
EXW: 106.668,8 USD (producto en planta)
FCA: 107.744,8 USD (producto enfregado al transportista)
FOB: 111.535,2 USD (producto cargado en el barco)

Gran parte del costo FOB proviene de actividades logisticas. Esto evidencia la
importancia de optimizar estos procesos para mejorar la competitividad en mercados

infernacionales.

4.5.5 Costos en el transito internacional

Tabla 48 Costo Del Transito Internacional

COSTOS DIRECTOS COSTO TIEMPO EN DiAS
FLETE INTERNACIONAL 1900,0 30,0

VALOR CFR 111875,1 32,5

SEGURO INTERNACIONAL 2237.,5 0.3
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VALOR CIF 114112,6 32,7

MANIPULEO DESEMBARQUE 1350 0.3
COSTOS INDIRECTOS
CAPITAL E INVENTARIO 529.8 30,5
COSTO DE LA DFI EN
. 4802,3 30,5
EL TRANSITO INTRNA
VALOR DAT 114777.4 33,0

Nota: Los costos y tiempos corresponden al transporte internacional y
operaciones hasta el destino bajo términos CIF y DAT.
Obtenido: Investigacion

Para efectuar este cdiculo, es fundamental conocer las dimensiones tanto de las
cajas que contienen el licor Pimampower como de los pallets que se utilizardn, con el
fin de determinar la capacidad de apilamiento. Cada caja incluye 12 botellas de

licor de café de 750 ml, y cada pallet tiene la capacidad de sostener hasta 72 cajos.

Los costos directos comprenden el flete internacional, el seguro, el valor del producto
(CFR) y el manejo al desembarque. Estos representan los gastos inmediatos para
transportar y asegurar la mercancia hasta el puerto de destino, sumando un tiempo

aproximado de 32,7 dias.

Los costos indirectos incluyen el costo del capital invertido en inventario y los gastos
financieros durante el transito internacional, que reflejan el costo de mantener y
financiar la mercancia mientras estd en movimiento o almacenada, con un tiempo
total de alrededor de 30,5 dias.

Finalmente, el valor DAT es la suma de todos estos costos directos e indirectos,
representando el costo total y el fiempo (33 dias) necesarios para que la mercancia

esté disponible en la terminal de destino.

4.5.6 Costo del pais importador

Tabla 49 Costo Del Pais Importador

ANALISIS DE COSTOS EN EL PAIS IMPORTADOR

COSTOS DIRECTOS IMPORTACION COSTO DiAS
Almacenamiento temporal 400,0 1.0
Manipuleo desembarque 135,0 0.3
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Documentacion 100,0 0,5

Agentes 440,0 0,6
Transporte inferno 180,0 0,1
VALOR DAP 115897.4 35,5
Aduaneros 69466,1 Incluido en agentes
COSTOS INDIRECTOS IMPORTACION
CAPITAL EINVENTARIO 44,1 2,5
COSTO DE LA DFI EN EL PAiS IMPORTADOR 70765,2 2,5
VALOR DDP 185407,6 35,5
Precio (c/u) en pais de destino 286,12
MARGEN DE VENTAS 28,61
PRECIO DE VENTA 314,74

Nota: El detalle refleja los costos directos e indirectos de importacion hasta la
entrega bajo términos DDP y el precio estimado de venta en destino.

Obtenido: Investigacion

El andlisis de costos en el pais importador considera tanto costos directos como
indirectos para determinar el costo total del producto. Los costos directos incluyen
gastos especificos como almacenamiento temporal, manipuleo, documentacién,

agentes y transporte interno, que suman al valor inicial DAP (enfregado en el lugar).

4.6 PROYECCIONES DEL ESTUDIO
4.6.1 PRODUCCION NACIONAL

En el ano 2020, la producciéon de naranjas y mandarinas en China alcanzé un total
de 23,1 millones de toneladas, o que representd un leve incremento frenfe al ano
anterior. Este crecimiento fue impulsado por condiciones climdticas favorables vy

mejoras en la productividad en varias provincias clave del pais.

4.6.2 Importaciones

Tabla 50 Importaciones China

ANO(X) Importaciones (Y) XY X2
2020 1 60.000 60.000 1
2021 2 7.460.000 14920000 4
2022 3 37.900.000 113700000 9
2023 4 1.200.000 4800000 16
2024 5 8.200.000 41000000 25
N 15 54.820.000 174.480.000 55

Nota: Datos utilizados para el andlisis estadistico y proyeccién de importaciones
en el periodo 2020-2024.

Obtenido: Investigacion
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Después de redalizar el cdlculo anterior, se obtiene N, que representa la suma total. A
continuacién, se calculan las variables a y b utilizando la siguiente férmula:
Y =a+ bx

po N2 XY -5 X)D V)
N3 X2 - (X))

Y-y X
TN

Figura 13 Formula
Con los datos:
. N=5 (canfidad de datos)
. $X=15
. $Y=54,820,000
. > XY=174,480,000
. > XA2 =55

Calculamos b:

, _ 5 174,480,000 — 15 x 54,820, 000
5 x 55 — 152
, _ 872,400,000 — 822,300,000 _ 50,100,000
575 — 235 50

= 1,002, 000
Figura 14 Cdiculos

Calculamos a:

_ 54,820,000 — 1,002,000 x 15 54,820,000 — 15,030,000 39, 760,000
— - _ . _

a — 7,958,000
Figura 15 Cdilculos

Resultado Final:
Y=7,958,000+1,002,000xX

Para realizar la proyeccion, se aplicd la formula Y = a + bx, considerando que X'
representa los valores correspondientes a los anos proyectados. En este caso, x toma

los valores 6,7,8,9,10y 11, que equivalen alos anos del 2025 al 2030.
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Tabla 51 Importaciones Estimadas

Ano X Importaciones estimadas (Y)
2025 6 13,970,000
2026 7 14,972,000
2027 8 15,974,000
2028 9 16,976,000
2029 10 17,978,000
2030 11 18,980,000

Nota: Proyeccion estimada de importaciones para los anos 2025 a 2030
basada en tendencias historicas.

Obtenido: Investigacion

La proyeccién de importaciones para el periodo 2025-2030, basada en una regresion
lineal, muestra un crecimiento sostenido de 1,002,000 unidades por ano. Se estima
que las importaciones pasardn de 13,970,000 en 2025 a 18,980,000 en 2030. La

tendencia refleja un aumento progresivo del mercado

4.6.3 Exportaciones

Para este andlisis, se toman en cuenta las exportaciones en toneladas registradas
entfre 2020 y 2024. Para estimar las cifras de los proximos anos, se emplea el método
de minimos cuadrados, siguiendo el mismo procedimiento utilizado para las

importaciones.

Tabla 52 Exportaciones

ANO(X) Exportaciones (Y) XY X2
2020 1 200.000,00 200.000 1
2021 2 59.563 119126 4
2022 3 37.900.000 113700000 9
2023 4 200.000,00 800000 16
2024 5 300.000 1500000 25
N 15 38.659.563 116.319.12¢6 55

Después de realizar el cdlculo anterior, se obtiene N, que representa la suma total. A

continuacion, se calculan las variables a y b utilizando la siguiente férmula:
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Y =a+bx
p V2 XY -3 X)O Y)
Ny X? - (LX)

Y by X
N N

L

Figura 16 Formula

Con los datos:
. N=5 (canfidad de datos)
. $X=15
. > Y=38.659.563
o dYXY=116.319.126
. S XA2 =55

Calculamos b:

p o NI XY - XK V)

N X2 - (D X}
b 5 x 116,319,126 — 15 x 38,659, 563
- 5 x 55 — 152
, _ 581,595,630 — 579,803,445 1,702,185 _ 34, 043.7
27h — 225 50
Figura 17 Cdiculos
Calculamos a:
3 YY-by X
TN
38 650 563 — 34,043.7 x 15 38,655 563 — 510,655 38,148 908
7= 1 1 5 1 X — 1 1 5 7 — 1 1 — 7?629?782

Figura 18 Cdiculos

Resultado Final:
Y=7,629,782+34,043.7X
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Para realizar la proyeccion, se aplicd la féormula Y = a + bx, considerando que X'
representa los valores correspondientes alos anos proyectados. En este caso, x foma

los valores 6,7,8,9, 10y 11, que equivalen alos anos del 2025 al 2030.

Tabla 53 Exportaciones Proyectadas

Ano X Exportaciones proyectadas (Y)
2025 6 7,834,044
2026 7 7.868,088
2027 8 7,902,132
2028 9 7,936,175
2029 10 7,970,219
2030 11 8,004,263

Nota: Proyeccion de exportaciones para los anos 2025 a 2030 basada en
andlisis de tendencias histéricas.

Obtenido: Investigacion

La proyeccidon muestra un ligero incremento anual en las exportaciones, pasando de
7.834,044 en 2025 a 8,004,263 en 2030. Aunque el crecimiento es moderado, indica

una tfendencia estable hacia el aumento de las exportaciones en los proximos anos.

4.3.4 Consumo Nacional aparente

Segun (Cesar, 2015) El consumo nacional aparente (CNA) se calcula sumando la
produccion nacional, las importaciones y restando las exportaciones. Es decir, CNA =
Produccion + Importaciones - Exportaciones. Este indicador refleja la cantidad total

de bienes y servicios disponibles. Su forma de cdlculo es: CNA=PN+ M - X

4.3.5 Demanda Efectiva

Para efectuar este cdiculo, se consideraron como base los datos de la poblacion de
Shanghdi - China, utilzando como referencia la distribucion por edad en el rango de
15 a 54 anos, que representa el 61,9%, segmento en el que se concentran los

consumidores potenciales de bebidas alcohdlicas (FAOHome, 2020).
Asimismo, se fomd en consideracion el consumo recomendado de alcohol segun la

(FAOHome, 2020)establecido en 2,26 litros o 2,26 kilogramos. Para determinar el

consumo efectivo en kilogramos, se dividid el consumo nacional aparente entre la
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poblacién total de China; posteriormente, se restdé el consumo efectivo al

recomendado, obteniéndose asi el déficit por persona en el mercado chino.

Tabla 54 Demanda Efectiva

Consumo
Afio CNA (Tn) Poblaéc;?:%Chlna :ﬁ:, g:::ggl Recorg(egr)ndado Déficit (Kg)
(Kg)
2020 202.420 871.502.480 0,23227 2,26 2,02773
2021 212.541 875.661.541 0,24272 2,26 2,01728
2022 223.168 879.820.602 0,25367 2,26 2,00633
2023 234.326 883.979.663 0,26508 2,26 1,99492
2024 246.043 888.138.724 0,27697 2,26 1,98303
2025 258.345 892.297.785 0,28939 2,26 1,97061
2026 271.262 896.456.846 0,30238 2,26 1,95762
2027 284.825 900.615.907 0,31598 2,26 1,94402
2028 299.066 904.774.968 0,33024 2,26 1,92976
2029 314.019 908.934.029 0,34521 2,26 1,91479
2030 329.720 913.093.090 0,36094 2,26 1,89906

Nota: Proyeccion del consumo per cdpita y déficit frente al consumo
recomendado en China entre 2020 y 2030.

Obtenido: Investigacion de la FAO

4.3.6 Oferta Exportable

Para determinar la oferta exportable del licor artesanal Pimampower, se consideraron
los datos relacionados con el abastecimiento de gavetas mensuales de mandarina
que posee la asociacion Pimampiro Produce, cuyo administrador es el Sr. Santiago
Caicedo. En el ano 2023 se contabilizaron 64 gavetas mensuales, lo que equivale a
un total de 768 gavetas anuales. Esta cifra ha venido incrementdndose a razén de 3
gavetas por ano, proyectadndose que para el ano 2030 la produccion anual alcance

las 1.020 gavetas.

Cada gaveta permite extraer aproximadamente 100.000 mililitros de jugo de
mandarina, lo cual representa una producciéon anual de 76.800.000 ml en 2023 y de
102.000.000 ml en 2030. A partir de este volumen de jugo, y teniendo en cuenta el
contenido estandar por botella de licor (750 ml), se obtiene una produccion
proyectada de 102.400 botellas en 2023 y de 136.000 botellas para el 2030.

Segun lo establecido por la empresa, el 50% de la produccion total estd destinado al
mercado internacional, lo cual representa un volumen de 51.200 botellas en 2023 y
de 68.000 botellas en 2030.
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Para efectos de cobertura logistica y planificacién de exportaciones, se estima que
cada botella de licor de mandarina tiene un peso promedio de 1 kg, lo que permite
determinar que la cobertura internacional en términos de volumen es equivalente a
51.200 kg en 2023y 68.000 kg en 2030. Esta informacidn resulta esencial para proyectar
la capacidad de exportacién y establecer acuerdos comerciales con mercados
externos, garantizando un suministro constante y sostenible del licor Pimampower en
el mercado internacional.
Tabla 55 Oferta Exportable

S0% o mercado

Afio Gavetas Gavetas MI|I!IirOS # Unidades internacional
Mensuales anuales de jugo Botellas . merca.do a
internacional kg/botella)

2023 64 768 76800000 102400 51200 51200
2024 67 804 80400000 107200 53600 53600
2025 70 840 84000000 112000 56000 56000
2026 73 876 87600000 116800 58400 58400
2027 76 912 91200000 121600 60800 60800
2028 79 948 94800000 126400 63200 63200
2029 82 984 98400000 131200 65600 65600
2030 85 1020 102000000 136000 68000 68000

Nota: Proyeccion de produccion y cobertura del licor Pimampower destinada
al mercado internacional entre 2023 y 2030.

Obtenido: Asociacion Pimampiro Produce

El administrador Sanfiago Caicedo ha establecido un incremento de 3 gavetas por
ano como una medida estratégica que permite un crecimiento gradual y
equilibrado. Dado que Pimampiro Produce es una asociacion que estd dando sus
primeros pasos en la produccién a escala, se busca evitar un crecimiento acelerado
que pueda poner en riesgo la calidad del producto o superar la capacidad
operativa. Este aumento contfrolado permite ajustarse a la demanda, consolidar
procesos internos y garantizar la estabilidad del licor Pimampower en su incursion en

el mercado nacional e internacional.

4.3.7 Demanda Insatisfecha
Segun (Valencia, 2011)La demanda insatisfecha representa un aspecto crucial en el

desarrollo de proyectos de inversion, ya que su correcta evaluacion y presentacion
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facilitan la justificacion de la intervencion y la asignacién de los recursos hecesarios
para su realizacion.

Para esta investigaciéon se ha tomado como referencia el rango de edad entfre 15y
54 anos, ya que representa la poblacién en edad activa, con mayor capacidad
adquisitiva y autonomia de consumo. Este enfoque, respaldado por organismos
como la ONU, el Banco Mundial y el National Bureau of Statistics of China (Data,

2025)permite una estimacién mdas realista del mercado objetivo.

Segun estimaciones del (Ning Ji, 2021), aproximadamente el 61,90% de |la poblacion
china consume bebidas alcohdlicas, siendo el baijiu la variedad mds representativa.
Este licor tradicional, elaborado mediante técnicas ancestrales, cubre el 70% del
consumo total de bebidas alcohdlicas en el pais.

Esta preferencia se mantiene incluso en grandes ciudades como Shanghdi, donde la
tradicién cultural se fusiona con un estio de vida moderno, reflejdndose en las

elecciones de consumo de la poblacion.

Ademdas, en la ciudad de Shanghdi, este grupo etario concentfra gran parte del
consumo de bebidas alcohdlicas, especiaimente entre jovenes profesionales y
adultos que valoran productos diferenciados como licores artesanales. Por ello,
segmentar en funcién de este rango favorece significativamente la estrategia de
posicionamiento de Pimampower, al enfocarse en quienes tienen mayor
probabilidad de convertirse en consumidores recurrentes y conscientes del valor

cultural del producto

Tabla 56 Demanda Insatisfecha

Poblacié

= 2 Consumo Per Zp 1 Déficit Deman COBERTURA DEL
Ano CNA Poblacion capita Anual Déficit Sha:ghc':i Total Kg da PROYECTO
China Insatisfec %
n Real Reco Kg ha enTn. Kg ™
: Kg. m Kg. . '
61,90% Cobertu
ra
202 202.42 871.502.4 0,2322 2,0277
0 0 80 7 2,26 3 985.069
202 212.54 875.661.5 0,2427 26 20172 1.026.4
1 1 41 2 ! 8 14
202 234.32 879.820.6 0,2536 26 2,0063 1.069.5
2 6 02 7 ' 3 34
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202 151.24 883.979.6 0,2650 29 19949 1.114.5

3 7 63 8 2 06

302 §46.04 238.1 38.7 0,276; 226 1 ,9832 } .]1 61.4 ?5303.1 2303 53060 j 233%
§02 258.34 222.297.7 0,2893 226 1 ,970? ;.221 0.3 3.2385.0 5 385 56000 ;‘r 235%
§02 371 26 326.456.8 0,3022 226 1 ,9573 ;.5261 3 2.4469.2 1,732 5%40 2 2.37%
?02 284.82 8(;0.61 59 031 52 226 1 ,9448 17.]31 4.5 2.2555.5 1.800 6%80 g 2.38%
202 599.06 224.774.9 O,330‘2t 226 1 ,9292 17.6370.0 %643.9 1.867 63020 ;'r 2.39%
§02 g] 4.01 388.934.0 0,345]2 226 1.91 4; 176427.9 §é734.2 1 933 65060 g 2 40%
303 829.72 g(])3.093.0 0,3603 226 1 ,8992 \’15.8488.3 g.]826.4 1 997 6%00 ? 2M%

en

Nota: Proyeccion de déficit, demanda y cobertura estimada del proyecto
el mercado de Shanghdi entre 2020 y 2030.

Obtenido: Asociacion Pimampiro Produce
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Andlisis

La tabla se elabord con base en datos proyectados de poblacidon y consumo en
China entre 2020 y 2030. A partir de la CNA (Consumo Nacional Aparente) y la
poblacién anual, se calculd el consumo per cdpita real, el cual se compard con el
consumo recomendado de 2,26 kg por persona. Esta diferencia permitié identificar el

déficit de consumo anual.

Multiplicando dicho déficit por la poblacién, se obtuvo la demanda insatisfecha total
en kilogramos y toneladas. Ademds, se considerd la poblacién de Shanghdi para
estimar su déficit especifico. Finalimente, se incorpord la cobertura del proyecto,
evidenciando su impacto progresivo en la satisfaccion de la demanda, que aumenta
del 2,33% en 2024 al 2,41% en 2030.

En China, cerca del 61,90% de la poblacion consume licor artesanal, lo que indica un
mercado amplio y con un gran potencial de crecimiento. No obstante, nuestro licor
artesanal Pimampower estd proyectado para cubrir Unicamente el 2,41% de ese
mercado, enfocdndose en un segmento especifico de consumidores. Esta estrategia
permitird un desarrollo contfrolado y un posicionamiento sdlido, destacando la

autenticidad y calidad de Pimampower dentro de un nicho selecto
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4.7 EVALUACION ECONOMICA Y FINANCIERA

4.7.1 Inversion inicial

Tabla 57 Inversion Inicial

Inversion Inicial

Inversion Fija

Area de Produccién

Maquinaria y Equipo

Muebles y Enseres
Equipo de Computacidn
Area Administrativa
Muebles y Enseres
Equipo de Computacion

Sistema Contable
Area Comercial
Muebles y Enseres
Vehiculos

Equipo de Computacion
Il. Inversion Diferida

Gasto Constitucion

IV. Capital de Trabajo

Inversion Inicial del Proyecto

$
18.000,0

0

$
791,98

$
524,00

$
721,98
$

1.692,00

$
2.000,00

$
325,99

$
20.000,0

0

$
693,00

$
2.342,85

)
44.748,9
5
$
19.315,9
8
$
4.413,98
$
21.018,9
9
S
2.342,85
S
18.950,5
5
S
66.042,3
5

Nota: Los cdlculos de esta tabla se encuentran en ANEXO 5.

Obtenido: Asociacion Pimampiro Produce Investigacion
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Andlisis

La inversion inicial total del proyecto es de $66,042.35, distribuida en inversion fija,
inversion diferida y capital de frabajo. La inversion fija, que suma $44,748.95, incluye
maquinaria, muebles, equipo de computacion y vehiculos necesarios para las dreas
de produccidén, administracién y comercializacion. La inversion diferida de $2,342.85
corresponde a gastos iniciales como la constitucion legal del negocio. El capital de
trabajo, por $18,950.55, cubre los recursos necesarios para las operaciones diarias al
inicio, como materia primay sueldos. Esta estructura nos permite determinar el monto
total requerido para iniciar el proyecto, la asignaciéon de recursos en cada drea clave

y la liquidez necesaria para asegurar la operacién desde el comienzo.

4.7.2 Costos de produccion

Los costos de produccién permiten identificar la estructura de gastos y su evolucion
alo largo del tiempo. En el primer ano, los costos mensuales se mantienen constantes
en $8.779,91, compuestos principalmente por tres rubros clave: mano de obra directa
($1.742,08), materia prima ($5.125,00) y costos indirectos de fabricacion (CIF)
($1.741,67), ademds de una pequena parte correspondiente a depreciaciones
($171,16). Estos valores reflejan una operacion estable y sin variaciones significativas

en el corto plazo.

Anualmente, los costos totales se incrementan de $105.358,86 en el Ano 1 a
$126.366,74 en el Ano 5, lo cual muestra un crecimiento acumulado de
aproximadamente el 20%. Este aumento se explica por la inflacion estimada (1,11%)
y un probable agjuste progresivo en los precios de los insumos y los salarios, como se
observa en el crecimiento anual de cada componente. La mano de obra directaq,
por ejemplo, pasa de $20.905,00 en el primer ano a $23.592,23 en el quinto, mientras
que la materia prima sube de $61.500,00 a $75.304,15, siendo este el rubro con mayor

peso e incremento.
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Costos de Produccion |
Detale beo | Febieo | Mamo Abrl Moo | Jwio Jio | Agosto | Sepfiembre | Ochbre | Noviembre | Diciembre |  Ado! Aio2 Aio3 Kiod Kio$
MonodeObraDiecto |§  174008(8 17420818 174008(8 17008)% 174008(§ 17A20B|S 174008|§ 17A8)§ 174085 1JA20B|S 172081% 1708|9 N500(§  2S13%8|8 2287336$ BN BB
ol Piing MR A | A O I 512500$ 5|2500$ SIBO0S SIBONS  SIB0008 SIB008 STB00[S SIBO0S 6005 GBS dB2603|S TITA0M|S TS
CF § N85 WHAS 1088 1741 S A L A KA LA 1741 § 1G] D0[S  20830|$ 2319935$ UBS|S BT
Depreciociones NLLIAL) A A A 17llﬁ$ 7Hé$ MBS 6l IS 1els  IMIg)S  maes 20838618 2059%(9 208868 14MA|§  180A
okl § ALY BTANS BTRALIS BTHALIS ATHALIS GTHALS GRS BTG BTG ATHAN|S BTRAIS ATMSIS 108885 INASEAA|S TIEMN|S 1NE05]S 163674
Costos de Produceion Untrio
Defale beo | Febreo | Mamo Abri Mayo | Junio Jio | Agosto | Sepfiembre | Ochubve | Noviembre | Diciembre |  Adol Aio? Kio3 Ao Kio§
COBERTURA ) ) ) ) 4 4 i i i i ) 4 54000 540 §0800 $10 $5400
Tolal Costos Produccion |3 8799118 87891(§ 8TASL|S BTAN(S GTMAN|S BTWA(S THSTS BTAN(S GTOAN|S BTMA|G ATHAT|S BTMAT|S T0S3BEH|S IASM|S NAIA|S IN205|S 1263440
\CostoPoiProdudo L O O T O 1 SO T O L 1 LA L

INFLACON [y

Figura 19 Costo de Produccion

NOTA: Los cdlculos de esta tabla se encuentran en ANEXO 6.

En cuanto ala produccioén, se establece una cobertura mensual constante de 4.667
unidades, lo que totaliza 56.000 unidades anuales en el primer ano. Este volumen
también aumenta gradualmente hasta alcanzar 65.600 unidades en el quinto ano.
Gracias a este crecimiento, el costo unitario por producto se mantiene relativamente
estable, comenzando en $1,88 y subiendo ligeramente a $1,97 en el Ultimo ano, 1o
que indica eficiencia en el control de costos y un buen aprovechamiento de las

economias de escala.
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4.7.3 Gastos administrativos

Tabla 58 Gastos Administrativos

Gastos Area Administracién

Detalle Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Remuneraciones 3$3.682,6O 3$5.751 78 3$5.771 78 3$5.791 78 3$5.81 1,78
Suministros de Oficina 2$37,66 2$40,30 2$42,98 2?25,68 2%,8,4]
Insumos de aseo 1$42,9o 1$44,49 1$4<s,1 0 1{17,72 1$49,37
Depreciaciones 6$43,20 6$43,20 6$43,20 7%9,20 7$9,20
Amortizaciones 4$O0,00 4$O0,00 4$O0,00 4%0,00 4%0,00

$ $ $ $ $

Total 3510635  37.179.77  37.20405  36.664,38 36.488,76

Nota: Cdlculos que se encuentran en el Anexo 7.
Obtenido: Asociacion Pimampiro Produce

Durante los cinco anos analizados, los gastos del drea de administracion presentan
un comportamiento relativamente estable, con un ligero aumento entre el primer y
segundo ano. En el Ano 1, el gasto total fue de $35.106,35, aumentando en el Aho 2
a $37.179,77, principalmente por el incremento en remuneraciones de $33.682,60 a
$35.751,78. En los anos siguientes, las remuneraciones se estabilizan en torno a los
$35.770, mientras que los suministros de oficina pasan de $237,66 en el primer ano a
$248,41 en el quinto, y los insumos de aseo de $142,90 a $149,37. Un cambio
importante se observa en las depreciaciones, que bajan de $643,20 en los tres
primeros anos a $79,20 en los Ultimos dos, reflejando probablemente la finalizacion de
la vida Util de algunos activos. Las amortizaciones se mantienen constantes en $400,00
anuales. Como resultado, el gasto total disminuye ligeramente después del segundo
ano, cerrando en $36.688,76 en el quinto, lo cual sugiere una mejora en la eficiencia

administrativa o una menor necesidad de inversion en activos.
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4.7.4 Gastos Exportacion

Tabla 59 Gastos de Exportacion

Gastos Exportacion

Detalle Ano 1 Aho 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
W, $ $ $ $ $
Unitarizacion 337,00 340,75 344,54 348,38 352,26
Manipuleo en local del $ $ $ $ $
exportador 674,00 681,50 689,09 696,76 704,51
. $ $ $ $ $
Documentacion 737,00 745,20 753,50 761,88 770,36
Transporte interno $ $ $ $ $
358000  3.61985  3.660,13 3.700,87 3.742,06
. $ $ $ $ $
Manipuleo de embarque 716,00 723,97 732,03 740,17 748 41
$ $ $ $ $
Agentes 2.738,00 2.768,47 2.799,29 2.830,44 2.861,95
. $ $ $ $ $
e 13.689.00  13.841,36  13.99541  14.151,18 14.308,68
Capital & inventario {origen) 3$3 6,00 3$1 9,52 3$23,o7 3$26,67 3%30,30
. . $ $ $ $ $
Flete intemacional 12.67200  12.81304 1295565  13.099,84 13.245,65
. . $ $ $ $ $
Seguro infernacional 1421600 1437422 1453421  14.69597 14.859,54
Total S S S S S
49.675,00  50.227,88 5078692  51.352,18 51.923,73

Nota: Cdlculos que se encuentran en el Anexo 8.
Obtenido: Asociacion Pimampiro Produce

El andlisis de la tabla de Gastos de Exportacion revela un incremento progresivo y
sostenido en todos los rubros a lo largo de los cinco anos, reflejando un
comportamiento inflacionario o un aumento esperado de costos logisticos y
administrativos. El costo total de exportacion pasa de $49.675 en el Ano 1 a $51.923,73
en el Ano 5, lo que representa un crecimiento acumulado de aproximadamente 4,5%.
Los costos bancarios, el flete internacional y el seguro internacional son los
componentes mas significativos, concentrando mds del 80% del total anual, lo que
sugiere una alta dependencia de servicios financieros y logisticos para la operacion
exportadora. Aungue los incrementos anuales son moderados en términos absolutos,
el comportamiento ascendente en cada categoria evidencia la necesidad de una
planificaciéon financiera y operativa eficiente para mantener la competitividad del

proceso exportador a mediano plazo.
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4.7.5 ESTADOS FINANCIEROS

4.7.5.1 Balance General

Balance de Situacion Inicial del Proyecto con Inversion

Activo
Activo Corriente $18.950,55
Caja - Bancos $ 18.950,55
Activo No Corriente $  47.091,80
Activo Fijo $ 44.748,95
Area de Produccién $ 19.315,98
Magquinaria y Equipo $ 18.000,00
Muebles y Enseres $ 791,98
Equipos de Computo $ 524,00
Area Administrativa $ 441398
Muebles y Enseres $ 721,98
Equipos de Computo $  1.692,00
Otros $  2.000,00
Area Comercial $ 21.018,99
Vehiculos $ 20.000,00
Muebles y Enseres $ 325,99
Equipos de Computo $ 693,00
Activo Diferido $ 2.342,85
Registro Mercantil 1.300,00
Permiso de funcionamiento 21,89
Firma Electrénica 120,96
Honorarios 700,00
Otros 200,00
Total Activo $66.042,35

& B H B B

Figura 20 Balance de situacién Inicial Inversionistas

Nota: Cdlculos que se encuentran en el Anexo 8.
Obtenido: Asociacion Pimampiro Produce

El Balance de Situacion Inicial del proyecto con inversion refleja un total de activos
de $66.042,35, compuesto por un activo corriente de $18.950,55 concentrado
totalmente en caja y bancos, lo que indica una buena liquidez inicial. El activo no
corriente asciende a $47.091,80, destacdndose el activo fijo con $44.748,95,
principalmente invertido en el drea comercial ($21.018,99) y de produccion
($19.315,98), lo que sugiere un enfoque productivo y de distribucion sdlido. Las
inversiones en maquinaria, vehiculos y equipos de computo evidencian una apuesta
por la operatividad técnica y comercial. Ademds, se registra un activo diferido de
$2.342,85, destinado a formalidades legales como el registro mercantil, permisos y

honorarios, lo cual refleja un cumplimiento adecuado de requisitos legales.
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4.7.5.2 Estado de Resultados

El andlisis del Estado de Resultados muestra un crecimiento sostenido enlas ventas del
inversionista, con un incremento del 18,4 % entre el ano 1y el ano 5. Aunque los costos
y gastos también aumentan, lo hacen en menor proporcién, lo que permite que la
utilidad neta crezca significativamente, pasando de $8.988,54 en el primer ano a
$25.865,16 en el quinto. Esto se refleja en un incremento del rendimiento sobre ventas
(ROS), que sube del 4 % al 9 %, indicando una mayor eficiencia operativa vy

rentabilidad del negocio a lo largo del tiempo.

Estado de Resultados del Inversionista

Detalle Ano 1 Ano 2 Anho 3 Ano 4 Ano 5

Ventas $ 252.000,00 $ 262.800,00 $ 273.600,00 $ 287.560,00 $ 298.480,00
Coste de Ventas $ 103.30500 $ 109.401,78 $ 11433875 $ 119.366,85 $ 124.487,54
Materia Prima $ 61.500,00 $ 64.849.54 $  68.266,03 $ 71.750,54 $ 75.304,15
Mano de Obra Directa $ 20.905,00 $ 2251393 $ 2287336 $ 23.232,80 $ 23.592,23
CIF $ 20.900,00 $ 22.038,30 $ 23.199.35 $ 24.383,52 $ 25.591,17
Utilidad Bruta S 148.69500 $ 153.39822 $ 159.261,25 $ 168.193,15 $ 173.992,46
Gastos Area Administracién S 38.127,57 $ 40.211,75 $  40.246,92 $ 39.543,59 $ 39.579,10
Remuneraciones $ 33.682,60 $ 35.751,78 $ 35.771,78 $ 35.791,78 $ 35.811,78
Suministros de Oficina $ 516,13 $ 521,87 % 527,68 $ 533,55 $ 539,49
Insumos de aseo $ 831,78 $ 841,04 $ 850,40 $ 859,86 $ 869,43
Depreciaciones $ 2.697.06 $ 2.697,06 $ 2.697,06 $ 1.958,40 $ 1.958,40
Amortizaciones $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00
Gastos Area Comercial S 31.230,47 $ 28.068,56 S 28.11149 $ 27.92379 $ 27.967,46
Remuneraciones $ 19.636,40 $ 20.84592 $ 20.85592 $ 20.865,92 $ 20.875,92
Suministros de Oficina $ 269,43 $ 272,43 % 275,46 $ 278,52 $ 281,62
Depreciaciones $ 4.263,60 $ 4.263,60 $ 4.263,60 $ 4.032,60 $ 4.032,60
Insumos de Aseo $ 257,04 $ 259,90 $ 262,79 $ 26572 $ 268,68
Otros $ 6.804,00 $ 242671 $ 245372 % 2.481,03 $ 2.508,65
Gastos generales $ 12.42924 $ 12.627,27 $ 12.808,51 $ 12.991,11 $ 13.175,06
Servicios Bdsicos $ 1.629,24 $ 1.707,07 $ 1.766,77  $ 1.826,46 $ 1.886,16
Arriendo $ 10.800,00 $ 10.92020 $ 11.041,75 $ 11.164,64 $ 11.288,90
Gastos de Exportacion S 49.675,00 $ 50.227,88 S 50.786,92 $ 51.352,18 $ 51.923,73
Unitarizacién $ 337,00 $ 340,75 % 344,54 $ 348,38 $ 352,26
Manipuleo en local del exportador $ 674,00 $ 681,50 $ 689,09 $ 696,76 $ 704,51
Documentacién $ 737.00 $ 74520 $ 753,50 $ 761,88 $ 770,36
Transporte interno $ 3.580,00 $ 3.61985 $ 3.660,13 $ 3.700,87 $ 3.742,06
Manipuleo de embarque $ 716,00 $ 72397 $ 732,03 $ 740,17 $ 748,41
Agentes $ 2.738,00 $ 2.768,47 $ 279929 $ 2.830,44 $ 2.861,95
Costos bancarios $ 13.689,00 $ 13.841,36 $ 13.99541 $ 14.151,18 $ 14.308,68
Capital e inventario (origen) $ 316,00 $ 319,52 $ 323,07 $ 326,67 $ 330,30
Flete internacional $ 12.672,00 $ 12.813,04 $ 1295565 $ 13.099.84 $ 13.245,65
Seguro internacional $ 14.216,00 $ 1437422 $ 1453421 $ 14.695,97 $ 14.859,54
Gastos Financieros S 3.133,05 $ 2.638,50 $ 2.085,30 $ 1.466,49 S 774,29
Interes $ 3.133,05 $ 2.638,50 $ 2.08530 $ 1.466,49 $ 774,29
Total Gastos S 134.595,33 $ 133.773,97 $ 134.039.15 $§ 133.277,16 $ 133.419.65
Utilidad Participacion $ 14.099.67 $ 19.624,25 $ 25222,10 $ 34.91599 $ 40.572,80
Participacién Trabajadores 15% $ 211495 $ 2.943,64 $ 3.78332 $ 5.237,40 $ 6.085,92
Utilidad antes del IR $ 11.984,72 $ 16.680,61 $ 21.438,79 $ 29.678,59 $ 34.486,88
Impuesto a la Renta 25% $ 2.996,18 $ 417015 $ 5.359,70 $ 7.419.65 $ 8.621,72
Utilidad Neta S 8.988,54 S 12.51046 $ 16.079.09 $ 22.258,94 $ 25.865,16
ROS 4% 5% 6% 8% 9%

Figura 21 Estado de Resultados

Nota: Cdiculos que se encuentran en el Anexo 8.
Obtenido: Asociacidon Pimampiro Produce
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4.7.5.3 FLUJO DE EFECTIVO, VAN, TIR, PERIODO DE RECUPERACION Y

COSTO/BENEFICIO, AJUSTADOS A LA INFLACION.

4.7.5.3.1 Flujo de efectivo

El Estado de Flujo de Efectivo del Inversionista revela que, tras una inversion inicial

negativa significativa de $39.625,41 en el ano 0, destinada principalmente a Capex,

constitucién y capital de trabajo, el proyecto comienza a generar flujos netos

positivos desde el primer ano operativo. A lo largo de los cinco anos, se observa un

crecimiento progresivo tanto en las ventas como en la utilidad neta, lo que impulsa

un aumento sostenido del flujo de efectivo del inversionista, que pasa de $10.182,02

en el ano 1 a $35.401,83 en el ano 5.

Este incremento se logra pese al pago constante de cuotas por préstamos y a la

carga fiscal, evidenciando una sdlida rentabilidad y eficiencia operativa. El aporte

del valor residual en el Ultimo ano fortalece aun mds la posicion del inversionista,

consolidando la viabilidad financiera del proyecto a mediano plazo.

Estado de Flujo de Efectivo del Inversionista

Detalle AiRo 0 Ano 1 Ao 2 Ao 3 Aino 4 Ano 5§
Ventas $ 252.000,00 $ 262.800,00 $ 273.600,00 $ 287.560,00 $ 298.480,00
Coste de Ventas $ 103.305,00 $ 109.401,78 $ 114.338,75 $ 119.366,85 $ 124.487,54
Materia Prima $ 61.500,00 $ 64.849,54 $ 68.266,03 $ 71.750,54 $ 75.304,15
Mano de Obra Directa $ 20.905,00 $ 22.513,93 $ 22.873.36 $ 23.232,80 $ 23.592,23
CIF $ 20.900,00  $ 22.038,30 % 23.199.35 % 24.383,52 % 25.5921,17
Utilidad Bruta $ 148.695,00 $ 153.398,22 $ 159.261,25 $ 168.193,15 % 173.992,46
Gastos Area Administracién $ 35.106,35 S 37.179.77 $ 37.204,05 $ 36.664,38 S 36.688,76
Remuneraciones $ 33.682,60 $ 35.751,78 $ 35.771.78 $ 35.791.78 $ 35.811.,78
Suministros de Oficina $ 237,66 % 240,30 $ 242,98 $ 245,68 $ 248,41
Insumos de aseo $ 142,90 $ 144,49 $ 146,10 $ 147,72 $ 149,37
Depreciaciones $ 643,20 $ 643,20 $ 643,20 $ 79.20 $ 79.20
Amortizaciones $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00
Gastos Area Comercial $ 31.23047 S 28.068,56 $ 28.111,49 $ 27.923,79 $ 27.967.,46
Remuneraciones $ 19.636,40 $ 20.845,92 $ 20.855,92 % 20.865,92 $ 20.875,92
Suministros de Oficina $ 269,43 $ 272,43 $ 275,46 % 278,52 $ 281,62
Depreciaciones $ 4.263,60 $ 4.263,60 $ 4.263,60 $ 4.032,60 $ 4.032,60
Insumos de Aseo $ 257,04 $ 259,90 $ 262,79 $ 265,72 $ 268,68
Otros $ 6.804,00 $ 2.426,71 % 2.453,72 $ 2.481,03 $ 2.508,65
Gastos Area Produccién S 3.021,22 S 3.031,98 S 3.042,87 S 2.879.21 S 2.890,34
Suministros de Oficina $ 278,47 $ 281,57 $ 284,71 $ 287,88 $ 291,08
Insumos de Aseo $ 688,88 $ 696,55 $ 704,30 $ 712,14 $ 720,06
Depreciaciones $ 2.053.86 % 2.053.86 % 2.053,.86 % 1.879.20 % 1.879.,20
Gastos generales $ 12.429.24 S 12.627,27 S 12.808,51 $ 12.991,11 S 13.175,06
Servicios Bdsicos $ 1.629.24 $ 1.707.07 $ 1.766.77 $ 1.826,46 $ 1.886,16
Arriendo $ 10.800,00 $ 10.920,20 $ 11.041,75 % 11.164,64 % 11.288,90
Gastos de Exportacién $ 49.675,00 $ 50.227,88 $ 50.786,92 $ 51.352,18 $ 51.923,73
Unitarizacion $ 337,00 $ 340,75 $ 344,54 $ 348,38 $ 352,26
Manipuleo en local del exportador $ 674,00 $ 681,50 $ 689,09 $ 696,76 % 704,51
Documentacion $ 737.00 $ 745,20 $ 753,50 $ 761,88 $ 770,36
Transporte interno $ 3.580,00 $ 3.619,85 $ 3.660,13 $ 3.700.87 $ 3.742,06
Manipuleo de embarque $ 716,00 $ 723,97 % 732,03 $ 740,17 % 748,41
Agentes $ 2.738,00 $ 2.768,47 $ 2.799.29 $ 2.830.44 % 2.861,95
Costos bancarios $ 13.689,00 $ 13.841,36 $ 13.995.41 % 14.151,18 $ 14.308,68
Capital e inventario (origen) $ 316,00 $ 319.52 $ 323,07 $ 326,67 % 330.30
Flete internacional $ 12.672,00 $ 12.813,04 $ 12.955,65 $ 13.099.84 $ 13.245,65
Seguro internacional $ 14.216,00 $ 14.374,22 $ 14.534,21 % 14.69597 $ 14.859,54
Gastos Financieros $ 3.133,05 $ 2.638,50 S 2.08530 $ 1.466,49 S 774,29
Interes $ 3.133,05 % 2.638,50 % 2.085,30 % 1.466,49 % 774,29
Total Gastos S 134.595,.33_ S 133.773,.97 $ 134.039,15 $ 133.277,16 _$ 133.419,65
Utilidad Participacion $ 14.099.67 $ 19.624,25 $ 25.222,10 $ 3491599 % 40.572,80
Participacion Trabajadores 15% $ 2.114,95 % 2.943,64 $ 3.783,32 $ 5.237,40 $ 6.085,92
Utilidad antes del IR $ 11.984,72 $ 16.680.61 $ 21.438.79 $ 29.678.59 % 34.486,88
Impuesto a la Renta 25% $ 2.996,18 % 4.170,15 % 5.359.70 % 7.419,65 % 8.621,72
Utilidad Neta $ 8.988,54 S 12.510,46 $ 16.079.09 $ 22.258,94 $ 25.865,16
Depreciaciones y Amortizaciones $ 7.360,66 $ 7.360,66 % 7.360,66 % 6.391,00 $ 46.391,00
Flujo Neto $ 16.349,20 S 19.871,12 S 23.439.75 S 28.649.94 S 32.256,16
Capex $ -44.748,95
Gasto Constitucion $ -2.342,85
Capital de trabajo $ -18.950,55
Prestamos $ 26.416,94
Valor Residual $ 9.954,98
Flujo Neto $ -39.625.41 S 16.349.20 S 19.871,12 S 23.439.75 $ 28.649.94 $ 42.211,13
Pago Cuota $ 6.167.19 % 5.620,87 % 5.973.54 % 6.368,03 % 6.809,30
Flujo Neto del Inversionista S -39.625.41 S 10.182,02 $ 14.250,25 $ 17.466,22 S 22.281,91 $ 35.401.,83

Figura 22 Flujo de Efectivo
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4.7.5.3.2Van y Tir

VAN Iy + 2
R
Tasa de
descuento 16,79%
ANO
0 1 2 3 4 5
$ - $ $ $ $ $
Flujo Neto 39.625,41 |10.182,02 | 14.250,25 | 17.466,22| 22.281,91 | 35.401,83
$ - $ $ $ $ $
Valor Presente 39.625,41 | 8.718,56 | 10.448,27 | 10.965,59 | 11.978,34 | 16.295,99
$
VAN 18.781,34
TIR I, + 2LFE 0
Rt
iesigual alatir
ANO
0 1 2 3 4 5
$ - $ $ $ $ $
Flujo Neto 39.625,41 [10.182,02 | 14.250,25 | 17.466,22 | 22.281,91 | 35.401,83
$ - $ $ $ $ $
Valor Presente 39.625,4 7.711,46 | 8.173,87 | 7.587,64 | 7.331,00 | 8.821,43
$
VAN 0,00
Férmula Excel
$
VAN 18.781,34
TIR 32,04%
Indicador Medida Se acepta:
VAN $ Positivo "mayor a cero”
TIR % Mayor a Tasa de descuento
anosy Menor o Igual a la expectativa de los socios "2-3
Playback meses anos'
Beneficio/Costo | $ Mayor a $1
Detalle Ao 0 Afo1 Afio 2 Afo 3 Afo4 Afio 5
INDICADORES DE RENDIMIENTO ROA 14% 19% 2% 34% 39%]
ROE 23% 3% 41% 56% 65%

Figura 23 Flujo De Efectivo, Van, Tir, Periodo De Recuperacion Y Costo/Beneficio,

Ajustados A La Inflacion.

Obtenido: Asociacion Pimampiro Produce
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El andlisis financiero del proyecto, con una tasa de descuento del 16,79%, muestra

resultados positivos y viables: el Valor Actual Neto (VAN) es de $18.781,34, lo cual

indica que el proyecto generard un valor adicional por encima del costo de la

inversion inicial de $39.625,41; ademds, la Tasa Interna de Retorno (TIR) asciende al

32,04%, superando ampliomente la tasa de descuento, lo que refuerza su

rentabilidad. Si bien no se especifica el periodo exacto del Payback, el flujo de caja

acumulado y creciente sugiere una recuperacion cercana al tercer ano, cumpliendo

potencialmente con la expectativa de los socios (2-3 anos). Por otro lado, en una

segunda simulacion (con VAN gjustado a cero), se observa que los valores presentes

de los flujos son menores, lo que evidencia el impacto de cambios en las condiciones

del mercado o en la tasa de actualizacion.

4.7.5.3.3 Periodo de recuperacion

PayBack = Ultimo periodo flujo negativo
Ultimo flujo acumulado negativo con valor absoluto

Tabla 60 Periodo de Recuperacion

Flujo Neto del siguiente periodo

PERIODO DE RECUPERACION INVERSIONISTA
ANO
0 1 2 3 4 5
S - $ $ $ $ )
Flujo Neto 39.625,41 10.182,02 | 14.250,25 | 17.466,22 | 22.281,91 35.401,83
Flujo S - S - S - $ $ $
Acumulado 39.625,41 29.443,39 | 15.193,14 2.273,07 24.554,98 59.956,81
2 | Anos
PAYBACK 10 | Meses
13 | Dias

El andlisis del periodo de recuperacion de la inversion (Playback) indica que el

inversionista logra recuperar su inversion inicial de $39.625,41 en aproximadamente 2

anos, 10 meses y 13 dias. A través del flujo neto acumulado, se observa como los
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en el tercer ano, alcanzando un superdvit de $2.273,07. Este resultado refleja una
recuperacion relativamente rdpida, considerando la magnitud de la inversion iniciall,
y sugiere que el proyecto empieza a generar beneficios netos en menos de tres anos,

lo que refuerza su viabilidad financiera y atractivo para potenciales inversionistas.

4.7.5.3.4 Costo/Beneficio, Ajustados a la Inflaciéon

Relacién Costo Beneficio INVERSIONISTA

Flujo de Inversion Flujo de efectivo neto $  -39.62541 Relacion C/B = _ VAN Beneficios
Inversion Ingresos Egresos Tasa de descuento 16,79% VAN Costos
Afio 0 $  -39.62541
Afio 1 $ 252.000,00 $ 237.900,33
Afio 2 $ 262.800,00 $ 243.175,75 VNA Ingresos $872.217,35 RelacionB/C= _$ 872.217,35
Afio 3 $ 273.600,00 $ 248.377,90 VNA Egresos $776.855,89 $ 737.230,48
Afio 4 $ 287.560,00 $ 252.644,01 VNA Egresos+Inversion $737.230,48
Afo 5 $ 298.480,00 $ 257.907,20 Costo-Beneficio 1,12 >1 Relacion B/C = 1,12
POR CADA DOLAR INVERTIDO SE OBTIENE UN BENEFICIO DE $ 0,12 CENTAVOS

Figura 24 Costo Beneficio Ajustado a la Inflacion

Obtenido: Investigacion.

El andlisis de la Relacion Costo-Beneficio para el inversionista, con una tasa de
descuento del 16,79%, refleja que el proyecto es financieramente viable, al presentar
un valor actual neto (VAN) de beneficios de $872.217,35 frente a costos e inversion de
$737.230,48, lo que genera unarelacion B/C de 1,12. Esto significa que, por cada ddlar
invertido, se obtiene un beneficio neto de 12 centavos, superando el umbral minimo
de rentabilidad (B/C > 1). Esta relacidon evidencia que los ingresos proyectados
superan los egresos y la inversion inicial en términos actualizados, lo cual justifica la
ejecucion del proyecto desde una perspectiva econdmica y reafirma su atractivo

para los inversionistas.
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4.7.6 Punto de Equilibrio

PIMAMPOWER

Tabla de Datos

Resumen de Datos

Ingreso Total "Ventas" $ 240.945,49 Q IT CF CT U
Costos Fijos $ 140.208,41 13386/ $ 60.236,37 | $ 140.208,41 | $ 165.392,68 | $ -105.156,31
Costos Variables $ 100.737,08 26772 $ 120.472,74 | $ 140.208,41|$ 190.576,95|$ -70.104,21
Costo Total $ 240.945,49 53543| $ 240.945,49 | $ 140.208,41 | $ 240.94549 [ $ S
UTILIDAD $ o 80315| $ 361.418,23 [ $ 140.208,41 | $ 291.314,03|$  70.104,21
Ingreso de Equilibrio $ 240.945,49 120473| $ 542.127,35 [ $ 140.208,41 [ $ 366.866,83 | $ 175.260,52
Punto de Equilibrio "Unidades” $ 53.543

PUNTO DE EQUILIBRIO
——IT o—CF
$600,000.00
$500,000.00
$400,000.00

$300,000.00 .

=
w
=
&
T
=

o~
$200,000.00 $140,208140,2084T 40,208.41 $140,208.41 $140,208.41
. . 53543, $240,945.49 o

$100,000.00 /

$-
20000 40000 60000 80000 100000 120000 140000
uNIDADES

Figura 25 Punto de Equilibrio

Obtenido: Investigacion.
El andlisis de la tabla de datos de la asociacion Pimampower revela que se generd

un ingreso total por ventas de $240.945,49, con costos fijos de $140.208,41 y costos
variables de $100.737,08, lo que lleva a un costo fotal igual al ingreso, sin generar
utilidad en ese nivel de produccioén. En niveles de producciéon mas bajos (13.386 y
26.772 unidades), la asociacion opera con pérdidas de $105.156,31 y $70.104,21
respectivamente, debido a que los ingresos totales no alcanzan a cubrir 1os costos
totales. Sin embargo, al aumentar la produccion a 80.315 unidades, se observa una
utilidad de $70.104,21, lo que indica que la asociaciéon logra superar el punto de
equilibrio de 53.543 unidades. Finaimente, el ingreso de equilibrio estimado es de
$240.945,49, confirmando que este es el umbral minimo de ventas necesario para

cubrir todos los costos sin incurrir en pérdidas ni generar ganancia.
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4.8 RESULTADOS DE LAS ENTREVISTA APLICADA AL ADMINISTRADOR

Tabla 61 Enfrevista al Administrador

ENTREVISTADO CARGO PREGUNTA HALLAZGO
Sr: Santiago Administrador 2Qué le motivo a e Ellicor IMAMPOWER nacié como solucion a la
Oswaldo Gerente de la crear el sobreproduccién de mandarina en Pimampiro, que
Caicedo Asociacion PIMAMPOWER Yy @ causd una fuerte caida en los precios y afectd alos
Pepinos Pimampiro producir el licor a agricultores.

produce base de e Se evaluaron varias alternatfivas (mermeladas, jugos),

mandarina cual
fue el procesos de
convertir esta idea
enlarealidad ¢

sPorque eligid la
mandarina como el
ingrediente
principal para su
licory dénde surgid
el nombre?

sQué
caracteristicas o
cudalidades Unicas
fiene este producto
en comparacioén
con los otfros
licores?

3Cémo ha crecido
PIMAMPOWER
desde que empezd
cudles han sido los
acontecimientos
mds importantes?

pero se optd por el licor debido a su viabilidad y menor
complejidad en conservacion.

El resultado fue una bebida agradable, con sabor
natural, que representa identidad local y aprovecha un
recurso abundante de forma innovadora.

La mandarina fue elegida como ingrediente principal
porgue Pimampiro es conocido por su gran producciéon
de esta fruta, que abastece tanto mercados locales
como nacionales.

El nombre "PIMAMPOWER" surgié de la combinacion de
"PIMAM" (de Pimampiro) y "POWER" (que significa
"poder' eninglés), representando el poder de la
amistad, un valor central en la comunidad.

Laidea de crear este licor también nacié al darse
cuenta de la falta de un trago tipico de Pimampiro, lo
gue motivd a crear una bebida representativa de la
region.

El licor IMAMPOWER se distingue por su proceso de
maceracion y su ausencia de azicar anadida,
utilizando el dulzor natural de la mandaring, lo que lo
hace mds saludable y natural en comparacién con
otros licores.

Cumple con altos esténdares de higiene y control
técnico, incluyendo la medicién de grados y pH,
asegurando un producto de calidad y seguro para el
consumo.

A diferencia de oftros licores, su sabor suave hace que
sea fdcil de ingerir sin que el consumidor sienta los
efectos del alcohol de inmediato, y, ademds, no causa
resaca debido a su suavidad.

PIMAMPOWER ha experimentado un crecimiento
notable en poco mds de un ano, gracias al apoyo de
organizaciones gubernamentales como el Ministerio de
Agricultura, Comercio y Produccién, que han impulsado
su desarrollo.

La participacion en ferias a nivel nacional y provincial
ha sido clave, lo que ha permitido que el licor gane
visibilidad y reconocimiento, especialmente enla
capital de la provincia.
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5 Coémo ve el futuro
de PIMAMPOWER
en los proximo 5 a
10 anos?

3Tiene planes de
expandirla
produccién o
entrar a nuevos
mercados sea
nacionales o
internacionales?e

& Cudles son sus
principales
responsabilidades
como
administrador en
PIMAMPOWER?

3Cémo maneja el
presupuesto y los
costos de

A medida que el negocio ha crecido, el modelo de
ventas ha evolucionado. Ya no es necesario salir a
promover el producto personalmente, ya que las
fiendas locales y distribuidores se encargan de la
comercializacion, convirtiendo a PMAMPOWER en una
tradicion en el cantén Pimampiro.

En los préximos 5 anos, IMAMPOWER planea
expandirse significativamente, superando las
limitaciones actuales de su planta, con la necesidad de
mudarse a instalaciones mds grandes, con el doble o
friple de capacidad y equipamiento.

A largo plazo, en 10 anos, el objetivo es consolidarse
como un referente enla provincia de Imbabura para el
licor dulce de mandarina, destacdndose entre los
competidores mds grandes, gracias a su enfoque Unico
y solidario.

La fortaleza de PIMAMPOWER radica en su modelo de
negocio basado en la economia populary solidaria,
donde el fin no es el lucro, sino el apoyo social,
ayudando a los agricultores locales a vender su
mandarina a precios mds justos.

A nivel nacional, PIMAMPOWER estd expandiéndose,
con solicitudes de distribucién en ciudades como
Guayaquil y Esmeraldas, donde su presencia en ferias y
eventos ha permitido que el producto gane
popularidad.

Internacionalmente, a través del Ministerio de
Produccién, se estdn abriendo puertas para llevar el
licor a Estados Unidos. Actualmente, ya se estd
distribuyendo alli mediante familiares, lo que ha
generado un interés creciente.

La participacion en ferias internacionales, como en la
Mitad del Mundo, ha sido un éxito, con una excelente
acogida del licor por parte de los visitantes extranjeros,
quienes mostraron interés en llevarlo a sus paises, lo que
ha sido respaldado por videos en redes sociales como
Facebook e Instagram.

Como administrador de PIMAMPOWER, una de sus
principales responsabilidades es actuar como
representante legal de la asociacién, firmando
contfratos y gestionando los servicios de la empresa.
También se encarga de supervisar la produccion y
comercializacion, asegurando que los procesos sean
consistentes para mantenerla calidad del licor, y
buscando oportunidades para expandir su presencia,
como en eventos y nuevas dreas como Cayambe.
Ademds, es responsable de la gestién financiera,
controlando los gastos y la rentabilidad del negocio sin
fines de lucro, garantizando el pago a los trabajadores
y apoyando el marketing para aumentar el
reconocimiento del producto.

En PIMAMPOWER, el costo de produccién se calcula
considerando todos los gastos involucrados: compra de
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produccién en
PIMAMPOWER?

5 COmo selecciona
en gestion a las
relaciones de los
proveedores de
materia prima
comolo esla
mandarina?

s Cudles son los
controles de
calidad que
implantan para
asegurar que el
licormantengan los
estdndares?

2Ofrecen diferentes
presentaciones del
licor Pimampower,
como distinfos
tamanos o
ediciones
especiales, cdmo
varian los precios
entre estos?

mandarina, alcohol, insumos, especias, mano de obray
servicios como el de la contadora.

Estos costos se dividen cuidadosamente para asegurar
una rentabilidad equitativa, manteniendo el precio del
litro en $5, lo que permite ofrecer un producto accesible
y competitivo en el mercado.

El presupuesto anual se define colectivamente en una
asamblea de socios, donde se planifican estrategias,
como la participacién en ferias, para guiar las
actividades del siguiente ano, en este caso, el 2025.

En la gestion de proveedores, PMAMPOWER prioriza el
apoyo a los agricultores locales, comprdndoles
mandarina de segunda y tercera calidad, que
normalmente no pueden vender en el mercado.

A pesar de adquirirmandarina que no es de primera, la
empresa paga entre 2 a 3 ddlares mds por gaveta que
el precio ofrecido por los comercializadores
fradicionales, lo que representa un beneficio directo
para los productores.

Esta estrategia permite aprovechar mejor la fruta (ya
que rinde mds jugo en el proceso) y, al mismo tiempo,
fortalece la economia local al garantizar un ingreso
justo alos agricultores.

PIMAMPOWER aplica controles de calidad técnicos que
garantizan la estandarizacién en los grados de alcohol,
asegurando que cada produccidén mantenga la misma
infensidad y sabor.

Se cumplen estrictos estéindares de higiene durante
todo el proceso, lo que asegura un producto seguroy
confiable para el consumidor.

El licor cuenta con permiso sanitario actualizado, lo que
respalda que cumple con todos los requisitos legales y
de calidad exigidos para su comercializacién.

PIMAMPOWER se ofrece en tres presentaciones: funda
IMPAK (pldstico), botella de cristal y galén,
adaptdndose a diferentes contextos, como eventos
donde no se permite vidrio por seguridad.

Las presentaciones y precios son: 1 litro (1000 ml) por $5,
medio litro (500 ml) por $2,50 y la mds pequena, tipo
"bolo" de 150 ml, por $1,50; esta variedad permite que el
producto sea accesible para distintos tipos de
consumidores.

La presentacion en botella de cristal también cumple
una funcidon simbdlica, ya que se ofrece como un
recuerdo representativo de Pimampiro para quienes
deseen llevar el licor.

Obtenido: Investigacion.
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4.8.1 COHEFICIENTE DE KENDALL DE LAS ENTREVISTAS
Para calcular el coeficiente de concordancia de Kendall (W) con base en entrevistas
cualitativas como estas, debemos fransformar las opiniones en datos cuantificables.
El coeficiente de Kendall se utiliza cuando varios jueces cdlifican un conjunto de
items, y mide el grado de concordancia entre ellos.
Tomamos las respuestas de las 3 entrevistadas y extraemos 5 criterios comunes que se

repiten en todas las entrevistas, por ejemplo:

Tabla é2Criterios Evaluados

Criterios evaluados Aracely Estela Amparo
1. Primera impresion 5 5 5
2. Sabor de mandarina 5 5 5
3. Precio 5 5 5
4. Diseno y presentacion 5 4 5
5. Sugerencia de mejora 4 4 4

Nota: Usamos una escala de 1 a 5 para cuantificar las opiniones (5 = muy buena, 1 =
muy mala). Dado que las entrevistas son cudalitativas pero muy positivas, asignamos
las mdximas punfuaciones segun la respuesta.

Rangos por criterio

Como todas las entrevistadas puntUan igual en los fres primeros items, no hay

diferencia (empates). En items 4 y 5 si hay pequenas diferencias.

Tabla 63 Rangos por criterio

ftem Aracely Estela Amparo Rango total
1 5(1) 5(1) 5(1) 3
2 5 (1) 5 (1) 5 (1) 3
3 5 (1) 5 (1) 5 (1) 3
4 5 (1.5) 4 (3) 5 (1.5) 6
5 4 (1) 4 (1) 4 (1) 3

Rangos estdn asignados con base en el orden (mayor puntuaciéon =rango 1, pero al
haber empates usamos el promedio de los rangos empatados).

Suma de rangos por persona
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Tabla 64 Suma de Rangos por persona

Entrevistado Rangos (items 1-5) Suma de rangos
Aracely T+1+1+1.5+1 5.5
Estela T+1+1+3+1 7.0
Amparo T+1+1+1.5+1 5.5

Calcular W con la formula

La formula del coeficiente de Kendall es:

Donde:

o §= E(Rj — R)2 — suma de los cuadrados de la diferencia entre la suma de rangos de cada juez y el

promedio.
® M = numero de items (5)
® 1 =numero de jueces (3)
* R; = suma de rangos del juez |

* R = promedio de las sumas de rangos

Célculo de R:

_ 55+ T+5.5

Calculo de S:
S =(55-6)+(7T-6)7+(55-6)°=(-05>+1"+(-057*=025+1+025=15

1215 18 18 18
W= = = = =003
52(3°—3)  25(27-3) 25-24 600

Resultado
W=0.03
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4.9 DISCUSION

La presente investigacion permitié evidenciar que el licor artesanal Pimampower,
elaborado a base de mandarina por la Asociacién Pimampiro Produce, posee un
alto potencial para incursionar en mercados internacionales, especialmente en
China, donde existe una creciente demanda por productos artesanales
diferenciados con un valor cultural agregado. A lo largo del estudio, se analizaron
factores econdmicos, sociales, culturales y comerciales que influyen directamente en
la viabilidad de exportacién del producto, identificando tanto sus fortalezas como las

limitaciones actuales que enfrenta.

Uno de los hallazgos mds relevantes fue que el licor posee atributos Unicos que lo
distinguen de otras bebidas alcohdlicas, como su caracteristica artesanal, el uso de
frutas locales y la historia que lo respalda. Sin embargo, estos elementos aln no se
han convertido en ventajas competitivas sostenibles debido a la falta de estrategias
solidas de comercializacién, la limitada infraestructura de produccién y la escasa
presencia en canales digitales de venta. A pesar de estos desafios, el estudio
determind que los intereses de productos naturales representan una gran
oportunidad para Pimampower, siempre que se logre una adecuada adaptacion de

las exigencias y normativas culturales del pais destino.

Los andlisis de mercado vy los resultados de las enfrevistas ayudaron a evidenciar que
el consumidor internacional actual valora no solo la calidad del producto, sino
también su autenticidad, origen y compromiso. Esto implica que Pimampower debe
desarrollar una narrativa de marca coherente, respaldada por estrategias que
resalten su diferenciacion, y al mismo tiempo cumplir con estdndares sanitarios,

logisticos vy fiscales exigidos en mercados intfernacionales.

Por ofra parte, se identificd que la participacion en ferias internacionales, el
fortalecimiento de dlianzas estratégicas con distribuidores locales, y la
implementacion de una estrategia digital efectiva son fundamentales para lograr

una enfrada exitosa en el extranjero.

Adicionalmente, los resultados financieros obtenidos demostraron que la inversion

inicial requerida para exportar el producto es considerable, pero recuperable,
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siempre que se logre establecer una demanda sostenida y se diversifiquen los canales
de venta. En ese sentido, la asociatividad, la innovacién en el empaque, la mejora
enlos procesos de producciény el acceso ainformacién del mercado se constituyen
como factores claves para la sostenibilidad del proyecto. Por lo tanto, el éxito de la
internacionalizacion del licor Pimampower dependerd de una adecuada

planificacién estratégica que integre todas estas dimensiones de manera eficaz.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

e Se concluye que el licor Pimampower, gracias a su origen artesanal, su
diferenciacién por el uso de fruta local y su vinculo cultural con la regidon de
Imbabura, fiene un gran potencial para incursionar en mercados internacionales,
siempre que se implementen estrategias de comercializacién adaptadas a las

exigencias y preferencias del consumidor global.

e El andlisis FODA reveld que, si bien existen oportunidades en mercados como
el chino, también persisten debilidades internas como la limitada capacidad de
produccion y la escasa experiencia en exportacion. No obstante, estas
debilidades pueden ser superadas mediante capacitacion técnica, mejoras en

infraestructura y colaboracion institucional.

e Se evidencid que el mercado internacional, especialmente el asidtico,
demanda productos naturales, exclusivos y con valor cultural agregado.
Pimampower, al reunir estas caracteristicas, puede posicionarse como una opcion
Premium, siempre que se cumplan con los requisitos sanitarios, legales y logisticos

exigidos en el pais destino.

e La evaluacion financiera demostré que la propuesta de exportacion es
economicamente viable a mediano plazo, con una inversion inicial recuperable
y mdrgenes de rentabilidad positivos, en especial si se aprovechan economias de

escalay se accede a apoyos institucionales nacionales e internacionales.
e La apertura de mercados internacionales para Pimampower no solo

beneficiaria econdmicamente a la Asociacion Pimampiro Produce, sino que

también confribuiria al desarrollo local, al fortalecimiento de la identidad cultural
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y al posicionamiento del Ecuador como un productor de bebidas artesanales de

alta calidad.

RECOMENDACIONES

e Se recomienda a la Asociacidn Pimampiro Produce fortalecer sus
capacidades productivas mediante inversiones en tecnologia, infraestructura
y capacitacion técnica, lo cual permitird aumentar la calidad y el volumen del
licor Pimampower, haciéndolo competitivo a nivel internacional.

e Esfundamental implementar una estrategia de comercializacién internacional
integral que incluya branding, marketing digital, participacion en ferias
comerciales y alianzas estratégicas con distribuidores extranjeros, con el fin de
posicionar la marca de forma sdlida y coherente.

e Se sugiere redlizar estudios de mercado mds especificos para identificar paises
objetivo adicionales al mercado chino, considerando aquellos con tendencias
de consumo favorables hacia productos artesanales de alta gama, como
paises europeos 0 norfteamericanos.

e Se insita a establecer vinculos de cooperaciéon con entidades publicas y
privadas, como Pro Ecuador, cdmaras de comercio y organizaciones de
cooperacion internacional, que puedan brindar apoyo financiero, técnico y
logistico durante el proceso de exportacion.

e Finalmente, se recomienda adoptar un enfoque sostenible en todas las etapas
del proceso productivo, desde el cultivo de la materia prima hasta la
distribucién del producto, de manera que Pimampower no solo destaque por
su sabor y autenticidad, sino también por su compromiso ambiental y social,

aspectos cada vez mdas valorados en el comercio internacional.
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VILANEXOS

Anexos 1 Acta de la sustentacion de Pre defensa del TIC

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

FACULTAD DE COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION, ADMINISTRACION Y ECONOMIA EMPRESARIAL
CARRERA DE COMERCIO EXTERIOR

ACTA

DE LA SUSTENTACION ORAL DE LA PREDEFENSA DEL TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR CON ENFOQUE EN INVESTIGACION

[estupianTe: INTRIAGO PIARPUZAN NAYELI CAROUNA [CEDULA DE IDENTIDAD: 1755761093
[PERIODO ACADEMICO: 20258
PRESIDENTE TRIBUNAL PHD. JAIME MORENO VALLEJO |DOCENTE TUTOR: MIC. GERARDO MERA RODRIGUEZ
[oocentE: MSC. LUIS ARTURO VELA CEPEDA |
TEMA DELTIC: “Aperiuro de marcados internacionales y Qa8 do dol lcer aresonal PMAMPOWER"
No. CATEGORIA Bvaluactdn OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES
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Cbteniendo una nota de: 7.50 Por lo tanto, APRUEBA : deblendo el o los investigodores acator el siguiente articulo:

Arl, 64.- De lo aprobacién de la pre defensa del informe final de TIC - El estudionte deberd obtener una nota minima de 7/10; al finalizar
el proceso de pre-defensa se procederd a levantor el acta comespondiente. En el caso de aprobar con observaciones el estudicnte
deberd odjuntor el informe final de cumplimiento de observaciones y recomendaciones emifido por el Tribunal previo a la defenso final

en un término maximo de 10 dias.

Para constancia del presente, firman en la cludad de Tulcén el jeves, 12 de junio de 2025
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Anexos 2 Certificado del abstract por parte de idiomas

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI FOREIGN AND
NATIVE LANGUAGES CENTER

NAME: Elith Adriana Mesa Cabrera y Mayeli Carolina Intriago Piarpuezan

ABSTRACT- EVALUATION SHEET
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CARCHI- FOREIGN AND NATIVE LANGUAGES
CENTER

Informe sobre el Abstract de Articulo Cientifico o
Investigacion.

Autor: Elith Adriana Mesa Cabrera y Nayeli Carolina Intriago Piarpuezan
Fecha de recepcion del abstract: Jueves, 5 de junio de 2025
Fecha de entrega del informe: Viernes, 6 de junio de 2025

El presente informe validara la traduccion del idioma espafiol al inglés si alcanza un
porcentaje de: 9 — 10 Excelente.

Si la traduccidn no esta dentro de los parametros de 9 — 10, el autor debera

realizar las observaciones presentadas en el ABSTRACT, para su posterior

presentacion y aprobacion.

Observaciones:

Después de realizar la revision del presente abstract, éste presenta una
apropiada traduccién sobre el tema planteado en el idioma Inglés. Segun la
ribrica de evaluacidon de la traduccion en Inglés, ésta alcanza un valor de 9; por

lo cual se valida dicho trabajo.

Atentamente

MARTHA ARACELLY
IVERIES ALMEIDA

MA. Martha Viveros
Docente responsable del
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Anexos 3 .Carta Compromiso

ASOCIACION PIMAMPIRO PRODUCE

AUTORIZACION

Quien recibe, Sr. Santiago Oswaldo Caicedo Pepinos, propietario y administrador de la
Asociacién Pimampiro Produce, ubicada en la provincia de Imbabura, cantén Pimampiro, se
compromete con las seforitas Nayeli Carolina Intriago Piarpuezan, con nimero de cédula
1755761093, y Elith Adriana Mesa Cabrera, con nimero de cédula 1050121324,
estudiantes de la Universidad Politécnica Estatal del Carchi de la carrera de Comercio
Exterior, a colaborar con la informacién que necesiten para su proyecto de titulacién

denominado:
“Apertura de mercado y estrategias de comercializacién del licor artesanal PIMAMPOWER".

Con toda la predisposicién y constaricia establezco mi firma.

C1/1001848926

Anexos 4 Visita Técnica para conocer las Instalaciones y la elaboracion del Licor

PIMAMPOWER de la Asociacion Pimampiro Produce
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Figura 26 Imdgenes de la elaboracién del Licor IMAMPOWER
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Anexos 5 Cdlculos para determinar la inversion inicial
INV AREA PRODUCCION

Maquinaria Y Equipo Cantidad | Valor Unitario | Valor Total
Maquinaria General 4]'$ 4.500,00 | $18.000,00
TOTAL INVERSIONES $ 18.000,00

Nota: Las cantidades compradas servirdn para los 5 anos de horizonte del proyecto. No es necesario renovar

Muebles y enseres Cantidad | Valor Unitario | Valor Total

Mesa de trabajo 4| $ 11900 | $ 476,00
Estanteria 21 $ 9500 | $ 190,00
Contenedor para desechos 21 $ 12992 | $ 25,98
Ventilador 21 % 50,00 | $ 100,00
TOTAL INVERSIONES S 791,98

Nota: Las cantidades compradas servirdn para los 5 anos de horizonte del proyecto. No es necesario renovar

Equipos de computo Cantidad | Valor Unitario| Valor Total

Laptop 1% 264,00 | $ 264,00
Protector de Voltaje 41 % 6500 | $ 260,00
TOTAL INVERSIONES S 524,00

Nota: Las cantidades compradas servirdn para los 5 anos de horizonte del proyecto. No es necesario renovar

INV AREA ADMINISTRATIVA
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Muebles y enseres Cantidad Valor Unitario Valor Total
Sillas 41 % 89,00 $ 356,00
Escritorio 4% 60,00 $ 240,00
Contenedor para desechos 2] $ 12,99 $ 25,98
Ventilador 2| $ 50,00 $ 100,00
TOTAL INVERSIONES S 721,98

P

Nota: Las cantidades compradas servirdn para los 5 anos de horizonte del

royecto. No es necesario renovar

COMPRA AL ANO ACTUAL
Equipos de computo Cantidad Valor Unitario Valor Total
Laptop 41'$ 264,00 1.056,00
Impresora 2| $ 188,00 376,00
Protector de Voltaje 41 % 65,00

TOTAL INVERSION ANO 0

1.692,00

Nota: Las cantidades compradas servirdn para los 5 anos de horizonte del

$
$
$ 260,00
)
P

royecto. No es nhecesario renovar

Otros Cantidad Valor Unitario Valor Total
Sistemna Contable 11$ 2.000,00 $ 2.000,00
TOTAL INVERSIONES S 2.000,00

INV AREA COMERCIAL
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Muebles y enseres Cantidad | Valor Unitario Valor Total
Sillas 1 8$9,00 $ 89.00
Estanteria ] 9$5,00 $ 95,00
Contenedor para desechos 1 1$2,99 $ 12,99
Vitrina ] 1$29,00 $ 129,00
TOTAL INVERSIONES $ 325,99

Nota: Las cantidades compradas servirdn para los 5 anos de horizonte del proyecto. No es necesario

renovar
Vehiculos Cantidad | Valor Unitario Valor Total
$
Camidn NLR 511 /(3t) 1120.000,00 $ 20.000,00
TOTAL INVERSIONES S  20.000,00

Nota: Las cantidades compradas servirdn para los 5 anos de horizonte del proyecto. No es necesario

El camidn puede transportar 3000 kg por vigje, la demanda mensual es alrededor de 24000kg, con un camion se harian dos viajes semanales

renovar
la demanda
COMPRA AL ANO ACTUAL
Equipos de computo Cantidad | Valor Unitario Valor Total
$
Laptop 21264,00 $ 528,00
$
Protector de Voltgje 1/65,00 $ 65,00
$
Caja registradora 1/100,00 $ 100,00
TOTAL INVERSION ANO 0 $ 693,00

157



Nota: Las cantidades compradas servirdn para los 5 anos de horizonte del proyecto. No es necesario

renovar
GASTOS CONSTITUCION
Gastos Constitucion Cantidad ".°'°.’ Valor Total
Unitario
$ $
Registro Mercantil 111.300,00 1.300,00
Permiso de $ $
funcionamiento 1121,89 21,89
$ $
Firma Electrénica 430,24 120,96
$ $
Honorarios 11700,00 700,00
$ $
Otros 11200,00 200,00
$
TOTAL GASTOS 2.342,85

Nota: Estos gastos solo se realizan al iniciar las operaciones, se renuevan cada 10 anos

CAPITAL DE TRABAJO

Capital de Trabajo

Costos de Produccién 1$05.358,86
Materia Prima Directa 2$O.905,00
CIF 6$1 .500,00
Mano de Obra directa 2$O.900,00
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Depreciaciones 2%053,86
Gastos 1$29.408,41
Gastos Administrativos 3$5.106,35
Gastos de Ventas 3$1 230,47
Gastos Generales y de Exportacion 6$3.071 .59
Depreciaciones 6$.960,66
Amortizaciones 4$00,00
Cc1 1$8.950,55

Costos + Gastos — (Depreciaciones + Amortizaciones)
*

Capital de Trabajo = 360

30

costos de produccion

Costos de Produccion

Detalle Ano 1 Anho 2 Anho 3 Ano 4 Anho 5
$ $ $ $
Mano de Obra Directa 20.905,00 22.513,93 22.873.36 23.232,80 $ 23.592,23
$ $ $ $
Materia Prima 61.500,00 64.849,54 68.266,03 71.750,54 $ 75.304,15
$ $ $ $
CIF 20.900,00 22.038,30 23.199,35 24.383,52 $ 25.591,17




$ $ $ $
Depreciaciones 2.053,86 2.053,86 2.053,86 1.879,20 $ 1.879,20
) ) ) ) $
Total 105.358,86 111.455,64 116.392,61 121.246,05 126.366,74
Gastos
Gastos Area Administracién
Detalle Ano 1 Anho 2 Anho 3 Ano 4 Anho 5
$ $ $ $ $
Remuneraciones 33.682,60 35.751,78 35.771,78 35.791,78 35.811,78
$ $ $ $ $
Suministros de Oficina 237,66 240,30 242,98 245,68 248,41
$ $ $ $ $
Insumos de aseo 142,90 144,49 146,10 147,72 149,37
$ $ $ $ $
Depreciaciones 643,20 643,20 643,20 79.20 79,20
$ $ $ $ $
Amortizaciones 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00
$ S $ $ $
Total 35.106,35 37.179,77 37.204,05 36.664,38 36.688,76
Gastos Area Comercial
Detalle Ano 1 Anho 2 Anho 3 Anho 4 Anho 5
$ $ $ $ $
Remuneraciones 19.636,40 20.845,92 20.855,92 20.865,92 20.875,92
$ $ $ $ $
Suministros de Oficina 269,43 272,43 275,46 278,52 281,62
$ $ $ $ $
Depreciaciones 4.263,60 4.263,60 4.263,60 4.032,60 4.032,60
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$ $ $ $ $
Insumos de Aseo 257,04 259,90 262,79 265,72 268,68
$ $ $ $ $
Oftros 6.804,00 2.426,71 2.453,72 2.481,03 2.508,65
) ) ) $ $
Total 31.230,47 28.068,56 28.111,49 27.923,79 27.967.,46
Gastos Area Produccién
Detalle Ano 1 Anho 2 Anho 3 Ano 4 Anho 5
$ $ $ $ $
Suministros de Oficina 278,47 281,57 284,71 287,88 291,08
$ $ $ $ $
Insumos de Aseo 688,88 696,55 704,30 712,14 720,06
$ $ $ $ $
Depreciaciones 2.053,86 2.053,86 2.053,86 1.879,20 1.879,20
) S ) $ $
Total 967,35 978,12 989,01 1.000,01 1.011,14
Gastos Area General
Detalle Ano 1 Anho 2 Anho 3 Anho 4 Anho 5
$ $ $ $ $
Servicios Bdsicos 1.629,24 1.707,07 1.766,77 1.826,46 1.886,16
$ $ $ $ $
Arriendo 10.800,00 10.920,20 11.041,75 11.164,64 11.288,90
$ ) ) ) )
Total 12.429,24 12.627,27 12.808,51 12.991.11 13.175,06
Gastos Exportacion
Detalle Ano 1 Anho 2 Anho 3 Anho 4 Anho 5
$ $ $ $ $
Unitarizacion 337,00 340,75 344,54 348,38 352,26
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Manipuleo en local del $ $ $ $ $
exportador 674,00 681,50 689,09 696,76 704,51
$ $ $ $ $
Documentacién 737,00 745,20 753,50 761,88 770,36
$ $ $ $ $
Transporte interno 3.580,00 3.619.,85 3.660,13 3.700,87 3.742,06
$ $ $ $ $
Manipuleo de embarque 716,00 723,97 732,03 740,17 748,41
$ $ $ $ $
Agentes 2.738,00 2.768,47 2.799,29 2.830,44 2.861,95
$ $ $ $ $
Costos bancarios 13.689,00 13.841,36 13.995,41 14.151,18 14.308,68
$ $ $ $ $
Capital e inventario (origen) 316,00 319,52 323,07 326,67 330,30
$ $ $ $ $
Flete internacional 12.672,00 12.813,04 12.955,65 13.099,84 13.245,65
$ $ $ $ $
Seguro internacional 14.216,00 14.374,22 14.534,21 14.695,97 14.859,54
$ $ $ $ $
Total 49.675,00 50.227,88 50.786,92 51.352,18 51.923,73
Depreciaciones
Activos Area Produccién
Detalle Precio Ano 1 Ano2 | Ano3 | Aho4 | Aho5
$ $ $ $ $ $
Maguinaria General 18.000,001.800,001.800,00]1.800,00]1.800,001.800,00
$ $ $ $ $ $
Mesa de trabagjo 476,00 47,60 47,60 47,60 47,60 47,60
$ $ $ $ $ $
Estanteria 190,00 19,00 19,00 19,00 19,00 19,00
Contenedor para $ $ $ $ $ $
desechos 25,98 2,60 2,60 2,60 2,60 2,60
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$ $ $ $ $ $
Ventilador 100,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00

$ $ $ $ $ $
Laptop 264,00 88,00 88,00 88,00 - -

$ $ $ $ $
Protector de Voltaje 260,00 86,67 86,67 86,67 - -

$ $ $ $ $ $
TOTAL DEPRECIACIONES |19.315,98|2.053,86|2.053,86|2.053,86|1.879,20|1.879,20

Activos Area Administracién
Detalle Precio Ano 1 Ano2 | Aho3 | Anho Ano 5

$ $ $ $ $ $
Mesa de trabagjo 476,00 47,60 47,60 47,60 47,60 47,60

$ $ $ $ $

Estanteria 190,00 19,00 19,00 19,00 19,00 19,00
Contenedor para $ $ $ $ $ $
desechos 25,98 2,60 2,60 2,60 2,60 2,60

$ $ $ $ $ $
Ventilador 100,00 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00

$ $ $ $ $ $
Laptop 1.056,00 [352,00 (352,00 |352,00 |- -

$ $ $ $ $ $
Impresora 376,00 125,33 12533 [12533 |- -

$ $ $ $ $ $
Protector de Voltaje 260,00 86,67 86,67 86,67 - -

$ $ $ $ $ $
TOTAL DEPRECIACIONES |2.483,98 |643,20 |643,20 |643,20 |79,20 79,20

Activos Area Comercial

Detalle

Precio

Ano 1

Ano2 | Aho3

Aho4 | Aho 5
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$ $ $ $ $ $
Sillas 89,00 8,90 8,90 8,90 8,90 8,90

$ $ $ $ $ $
Estanteria 95,00 9.50 9.50 9.50 9.50 9.50
Contenedor para $ $ $ $ $ $
desechos 12,99 1,30 1,30 1,30 1,30 1,30

$ $ $ $ $ $
Vitrina 129,00 12,90 12,90 12,90 12,90 12,90

$ $ $ $ $ $
Camidén NLR 511 /(31) 20.000,00| 4.000,00| 4.000,00 | 4.000,00 | 4.000,00 | 4.000,00

$ $ $ $ $ $
Laptop 528,00 176,00 |176,00 |176,00 |- -

$ $ $ $ $ $
Protector de Voltaje 65,00 21,67 21,67 21,67 - -

$ $ $ $ $ $
Caija registradora 100,00 33,33 33,33 33,33 - -

$ $ $ $ $ $
TOTAL DEPRECIACIONES 21.018,9914.263,60|4.263,60 | 4.263,60 | 4.032,60 | 4.032,60

NOTA: para poder obtener las depreciaciones en |la tabla de capital de tfrabajo debemos sumar del primer ano los totales de las

depreciaciones para conseguir el total

Amortizaciones

Detalle Precio Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Sistema Contable $ 2.000,00 | $ 400,00 | $ 400,00 | $ 400,00 | $ 400,00 | $ 400,00
TOTAL AMORTIZACIONES $ 2.000,00 | $ 400,00 | $ 400,00 | $ 400,00 | $ 400,00 | $ 400,00
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Anexos é Cdlculos para determinar costos de produccion

Afo Salario bdsico Incremento |  variacién
2020 400$i00
2021 400$i00 $ - 0,00%
2022 425$i00 25 6,25%
2023 450$i00 25 5,88%
2024 460$i00 10 2,22%
2025 470$i00 10 2,17%
Variacion 1$0,00 2,20%
Proyecion SBU 2025 2026 2027 2028 2029
$ $ $ $ $ $
10,00 470,00 480,00 490,00 500,00 510,00
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Mano de Obra Indirecta Area Administrativa

Mano de Obra Indirecta Area Administrativa

Directivo Vicepresidente
Ao 1 Afo 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ao 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Aho 5
Salario nominal $ 150000 $ 1.50000 $ 1.50000 $  1.50000 $  1.500,00 Salario nominal $ 120000 $ 120000 $ 1.20000 $ 1.20000 $  1.200,00
Décimo tercero $ 12500 $ 12500 $ 12500 $ 125,00 $ 125,00 Décimo tercero $ 100,00 $ 100,00 $ 100,00 $ 100,00 $ 100,00
Décimo cuarto $ 3917 § 40,00 $ 4083 § 41,67 $ 42,50 Décimo cuarto $ 3917 % 40,00 $ 4083 § 41,67 $ 42,50
Aporte patronal 11,15% $ 167,25 $ 167,25 $ 167,25 $ 167,25 $ 167,25 Aporte patronal 11,15% $ 13380 $ 133,80 $ 13380 $ 13380 $ 133,80
Aporte personal 9.45% $ 141,75 $ 141,75 $ 141,75 $ 141,75 % 141,75 Aporte personal 9,45% $ 113,40 $ 113,40 $ 113,40 $ 113,40 $ 113,40
Vacaciones $ 62,50 $ 62,50 $ 62,50 $ 62,50 $ 62,50 Vacaciones $ 5000 $ 5000 $ 50,00 $ 5000 $ 50,00
Fondos de reserva 8,33% $ 12495 % 12495 % 12495 % 124,95 Fondos de reserva 8,33% $ 99,96 $ 99,96 $ 99,96 $ 99,96
Total mensual $ 203567 $ 180900 $§ 1.80900 $  1.80900 $  1.809,00 Total mensual $  1.63637 $ 173716 $ 173799 $§ 173883 §  1.739,66
Total Anual $ 2442800 § 2593740 S 2594740 $ 2595740 § 25.947,40 Total Anual $ 19.636,40 § 2084592 § 20.85592 S 20.86592 $ 20.87592
Mano de Obra Indirecta Area Administrativa l | Mano de Obra Indirecta Area Administrativa
Secretaria Financiero
Ao 1 Afo 2 Aho 3 Ano 4 Ano 5 Ao 1 Afo 2 Ano 3 Ano 4 Aho 5
Salario nominal $ 550,00 $ 550,00 $ 550,00 $ 550,00 $ 550,00 Salario nominal $ 700,00 $ 71000 $ 720,00 $ 730,00 $ 740,00
Décimo tercero $ 4583 $ 4583 % 4583 $ 4583 % 45,83 Décimo tercero $ 5833 % 5917 % 60,00 $ 60,83 $ 61,67
Décimo cuarto $ 3917 § 40,00 $ 4083 § 41,67 $ 42,50 Décimo cuarto $ 3917 § 40,00 $ 4083 § 41,67 $ 42,50
Aporte personal 9,45% $ 5198 § 5198 $ 5198 § 51,98 $ 51,98 Aporte personal 9.45% $ 66,15 $ 67,10 $ 68,04 $ 68,99 $ 69,93
Aporte patronal 11,15% $ 61,33 $ 61,33 % 61,33 $ 61,33 % 61,33 Aporte patronal 1,15% $ 7805 $ 7917 $ 8028 $ 81,40 $ 82,51
Vacaciones $ 292 % 2292 $ 292 % 2292 $ 22,92 Vacaciones $ 2917 $ 29,58 $ 30,00 $ 3042 $ 30,83
Fondos de reserva 8,33% $ 4582 $ 4582 $ 4582 % 45,82 Fondos de reserva 8,33% $ 5914 °§ 5998 $ 60,81 $ 61,64
Total mensual $ 77122 $ 817,87 $ 818,70 $ 819,53 $ 820,37 Total mensual $ 97087 $ 1.04415 § 1.05913 $§ 1.07411 $  1.089,08
Total Anual $ 925460 § 981438 S 9.82438 $  9.83438 §  9.844,38 Total Anual $ 11.65040 § 1252984 § 1270955 S 12.889.27 $ 13.068,98
Departamento Produccion Departamento Produccion
Encargado Produccion 1 Encargado Produccion 2
Ano 1 Ano 2 Aho 3 Aho 4 Aho 5 Aho 1 Ano 2 Ao 3 Aho 4 Aho 5
Salario nominal $ 550,00 $ 560,00 $ 570,00 $ 580,00 $ 590,00 Salario nominal $ 550,00 $ 560,00 $ 570,00 $ 580,00 $ 590,00
Décimo tercero $ 4583 $ 46,67 % 47,50 $ 4833 $ 49,17 Décimo tercero $ 4583 $ 46,67 % 47,50 $ 4833 $ 49,17
Décimo cuarto $ 39,17 % 40,00 $ 40,83 $ 41,67 % 42,50 Décimo cuarto $ -3 -3 -3 -3 -
Aporte personal 9.45% $ 5198 § 5292 $ 5387 $ 5481 $ 55,76 Aporte personal 9.45% $ 5198 § 5292 $ 5387 $ 5481 $ 55,76
Aporte patronal 11,15% $ 61,33 % 62,44 $ 63,56 $ 64,67 % 65,79 Aporte patronal 11,15% $ 6133 $ 62,44 $ 63,56 $ 64,67 % 65,79
Vacaciones $ 2292 % 2333 % 275 % 2417 % 24,58 Vacaciones $ 2292 $ 2333 $ 275 $ 2417 $ 24,58
Fondos de reserva 8,33% $ 46,65 $ 47,48 % 4831 $ 49,15 Fondos de reserva 8,33% $ 46,65 $ 47,48 $ 4831 $ 49,15
Total mensual $ 71,22 § 83201 $ 846,98 $ 86196 $ 876,94 Total mensual $ 732,05 $ 79201 § 806,15 $ 82029 $ 834,44
Total Anual $ 925460 $ 9.98410 $ 10.16381 $ 1034353 § 10.52324 Total Anual $ 878440 $ 950410 S 9.67381 § 9.84353 $ 10.013,24




Departamento Produccion

Encargado Produccioén 3

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Salario nominal $ 550,00 $ 560,00 $ 570,00 $ 580,00 $ 590,00
Décimo tercero $ 4583 $ 46,67 $ 47,50 $ 48,33 % 49,17
Décimo cuarto $ - $ 833 % 833 $ 833 % 8,33
Aporte personal 9.45% $ 51,98 $ 52,92 % 53,87 $ 54,81 $ 55,76
Aporte patronal 11,15% $ 61,33 $ 62,44 % 63,56 $ 64,67 $ 65,79
Vacaciones $ 22,92 % 23,33 % 23,75 $ 24,17 $ 24,58
Fondos de reserva 8.33% $ 46,65 $ 47,48 % 48,31 $ 49,15
Total mensual $ 732,05 $ 800,34 $ 814,48 $ 828,63 $ 842,77
Total Anual S 8.784,60 S 9.604,10 $ 9.773,81 § 9.943,53 $ 10.113,24
Materia Prima
Inflacién ‘ 1,11% ‘
Tabla Cuadro del Costo Materia Prima
Ano 1 Ano?2 | Ano3 | Ano4 | Ano 5
Productos diarios 212 221 230 239 248
Productos mensuales 4.667 4.867 5.067 5.267 5.467
Productos anuales 56.000 | 58.400 | 60.800 | 63.200 | 65.600
$ $ $ $ $
Costo MP unitario 1,10 1,11 1,12 1,14 1,15
$ $ $ $ $
Costo MP diaria 232,95 | 245,64 | 258,58 | 271,78 | 285,24
$ $ $ $ $
5.125,0 | 5.404,1 | 5.688,8 | 5.979,2 | 6.275,3
Costo MP mensual 0 3 4 1 5
$ $ $ $ $
61.500, | 64.849, | 68.266, | 71.750, | 75.304,
Costo MP anuadl 00 54 03 54 15

CIF
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Inflacion

1,11% |

Tabla Cuadro del Costo CIF
Ano 1 ANo 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Productos diarios 212 221 230 239 248
Productos mensuales 4.667 4.867 5.067 5.267 5.467
Productos anuales 56.000 58.400 60.800 63.200 65.600

$ $ $ $ $
Costo CIF unitario 0,373 0,377 0,382 0,386 0,390

$ $ $ $ $
Costo CIF diaria 7917 83,48 87.88 92,36 96,94

$ $ $ $ $
Costo CIF mensual 1.741,67 1.836,53 1.933,28 2.031,96 2.132,60

$ $ $ $ $
Costo CIF anual 20.900,00 22.038.,30 23.199,35 24.383,52 25.591,17

Cobertura
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Demanda Insatisfecha KG
Cobertura

COBERTURA POSIBLE DEL PROYECTO

Tasa de Crecimiento

Se tomard en cuenta para el cdlculo el porcentaje de crecimiento de produccién estimado para los proximos anos

2385092

2,35%

56000,00|

Ano 2025 2026 2027 2028 2029

Cobertura % 2,35% 2,.37% 2,38% 2,39% 2,40%

Cobertura 56000 58400 60800 63200 65600
Demanda 2385092 2469254 2555552 2643918 2734263

Inflacion

Cadlculo de la inflacion anual

- Acumulado Ny

Ano . . Variacion
diciembre

2015 3,38%
2016 1,12% -2,26%
2017 -0,20% -1,32%
2018 0,27% 0,47%
2019 -0,07% -0,34%
2020 -0,93% -0,86%
2021 1,94% 2,87%
2022 3,74% 1,80%
2023 1,35% -2,39%
2024 0,53% -0,82%
2025 1,11% 0,58%
2026 1,11% 0,00%
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2027

2028

2029
Promedio inflacién

1.11%
1.11%
1.11%
1.11%

0,00%
0.00%
0.00%

4.00%

2.00%

1.00%

2015 2016

-2.00%

2017

2018

R

2019 2020 2021 2022

.93

Anexos 7 Cdiculos para determinar Gastos Administrativos

2023

2024

2025

2026

2027

2028

2029
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[INFLACION | 111%)
.. . . Valor Canfidad Valor Cantidad Valor ano | Valor ano | Valor ano | Valor ano | Valor ano
Suministros de oficina o . mensual anual
Unitario X mensual . actual 2 3 4 5
necesitada necesitada
$ $ $ $ $ $ $
Papel bond 2,50 ] 2,50 12 30,00 30,33 30,67 31,01 31,36
$ $ $ $ $ $ $
Esferos 0,26 3 0,77 36 9,23 9,33 9,43 9,54 9,64
$ $ $ $ $ $ $
Ldpices 0,21 3 0,62 36 7,38 7,46 7,55 7,63 7,71
$ $ $ $ $ $ $
Marcadores 0,37 3 1,11 36 13,28 13,43 13,58 13,73 13,89
$ $ $ $ $ $ $
Archivador 1,60 2 3,20 24 38,40 38,83 39,26 39,70 40,14
$ $ $ $ $ $ $
Grapadora 2,85 2 5,70 24 68,40 69,16 69,93 70,71 71,50
$ $ $ $ $ $ $
Grapas 0,00 300 0,35 3600 4,14 4,19 4,23 4,28 4,33
$ $ $ $ $ $ $
Perforadora 2,09 2 4,18 24 50,16 50,72 51,28 51,85 52,43
$ $ $ $ $ $ $
Cinta adhesiva 0,69 2 1,39 24 16,67 16,85 17,04 17,23 17,42
) ) ) $ $ $
TOTAL GASTOS 19,80 237,66 240,30 242,98 245,68 248,41
Valor i Valor Cantidad Valor ano | Valor ano | Valor ano | Valor ano | Valor ano
Insumos de aseo o . mensual anual
Unitario . mensual . actual 2 3 4 5
necesitada necesitada
$ $ $ $ $ $ $
Fundas Industriales 0,04 15 0,63 180 7,50 7,58 7,67 7.75 7,84
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$ $ $ $ $ $ $
Jabdn Liguido de bano 2,00 2,00 12 24,00 24,27 24,54 24,81 25,09
$ $ $ $ $ $ $
Trapeador 1,50 0,25 0,38 3 4,50 4,55 4,60 4,65 4,70
$ $ $ $ $ $ $
Pala 1,00 0,17 0,17 2 2,00 2,02 2,04 2,07 2,09
$ $ $ $ $ $ $
Escoba 1,00 0,17 0,17 2 2,00 2,02 2,04 2,07 2,09
$ $ $ $ $ $ $
Desinfectante 5,23 0,50 2,62 6 31,38 31,73 32,08 32,44 32,80
$ $ $ $ $ $ $
Guantes de bano 0,98 1,96 24 23,52 23,78 24,05 24,31 24,58
$ $ $ $ $ $ $
Papel higiénico 0,25 1,50 72 18,00 18,20 18,40 18,61 18,81
$ $ $ $ $ $ $
Alcohol 2,50 2,50 12 30,00 30,33 30,67 31,01 31,36
$ $ $ S $ $
TOTAL GASTOS 11,91 142,90 144,49 146,10 147,72 149,37
Anexos 8 Cdlculos para determinar Gastos Exportacion
Exportacién Precio |Precio Precio Precio Precio
P Cantidad| actual |ARo2 |ARo3 |Afoc4 |Afo5
o $ $ $ $ $
Unitarizacion 1 337,00 340,75 344,54 348,38 352,26
Manipuleo en local del $ $ $ $ $
exportador 1 674,00 681,50 689,09 696,76 704,51
- $ $ $ $ $
Documentacion 1 737,00 745,20 753,50 761,88 770,36
$ $ $ $ $
Transporte interno 1 3.580,00 [3.619,85 |3.660,13 |3.700,87 |3.742,06

172



$ $ $ $ $
Manipuleo de embarque 716,00 723,97 732,03 740,17 748,41

$ $ $ $ $
Agentes 2.738,00 |2.768,47 |2.799,29 |2.830,44 |2.861,95

$ $ $ $ $
Costos bancarios 13.689,00|13.841,36|13.995,41|14.151,18 | 14.308,48
Capital e inventario $ $ $ $ $
(origen) 316,00 319,52 323,07 326,67 330,30

$ $ $ $ $
Flete internacional 12.672,00|12.813,04|12.955,65|13.099,84 | 13.245,65

$ $ $ $ $
Seguro internacional 14.216,00|14.374,22|14.534,21|14.695,97 | 14.859,54
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Anexos 9 Cdiculos para determinar Balance de situacion inicial con inversionistas

Financiamiento
Inversion Inicial Deuda  Tasa
$ 66.042,35 40% 11.86%

Amortizacion Método Frances

hitps://www.banecuador.fin.ec/simulador-de-

credito/
Ecuador
Detalle Simulacion de Crédito
Tipo PYME
Destino Activo Fijo Tasa Nominal(%)
Sector Economico A Tasa Efectivai¥)
Facilidad Pequens y Medians Empress  Monto(USD)
Tipo Amortizacion Cueta Fija Plazo{Afios)
Forma de Pago Anual Fecha Simulacion

Recuerda: Ezfa informacion ez una simulacion de crédfto que permite familiarizarse con nuesiro sizfema.

No tiene validez coma documento fegal o como saficitud de crédito,

Préstamo Cuota Interés  Amortizacion Escudo Fiscal Impuestos x Pagar Cuota de Pago
0% 26.416,94
1§ 224707 $7.30292 § 313305 $416987 § 113573 § 199732 §  4.167,19
$ 1758266  $7.30292 § 2.638,50 $4.664,41 $ 956,46 $ 168205 §  5.62087
3% 1236504 $7.30292 §  2.085,30 $5.217,61 $ 75592 § 13938 § 597354
4% 652862  $7.30292 § 1.466,49 $5.836,42 $ 53160 § 93489 §  6.36803
5% 000 $7.30292 § 77429 $6.528,62 $ 28068 $ 49361 §  6809.30
Gastos Financieros $ 10.097,64 S 643725 § 30.938,93
Escudos Fiscales

100%

Imp. Trab. 15% 15%

' 85%

Imp. Rent. 25% 1%

63.75%

Factor 36,25%

Anexos 10 Cdlculos para determinar Balance de situacion inicial sin financiamiento
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Balance de Situacién Inicial del PROYECTO

Activo

Activo Corriente
Caja - Bancos

Activo No Corriente

Activo Fijo $
Area de Produccién $ 1931598
Maquinaria y Equipo $ 18.000,00

Muebles y Enseres $ 791,98

Equipos de Computo $ 524,00

Area Administrativa $ 441398
Muebles y Enseres 721,98
Equipos de Computo 1.692,00
Otros 2.000,00
Area Comercial $ 21.018,99
Muebles y Enseres 325,99
Vehiculos 20.000,00
Equipos de Computo 693,00
Activo Diferido $
Registro M ercantil 1.300,00
Permiso de funcionamiento 21,89
Firma Electrénica 120,96
Honorarios 700,00
Oftros 200,00
Total Activo
Pasivo
Pasivo Corriente $
Prestamos Corto Plazo $ -
Total Pasivo
Patrimonio
Capital $

Total P. + PAT.

A P A A A P

A A P P P

$18.950,55

44.748,95

2.342,85

66.042,35

$

$
$

$

$18.950,55

47.091,80

S 66.042,35

66.042,35

66.042,35

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTO SIN FINANCIAMIENTO
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Estado de Resultados Proyecto

Detalle Ano 1 Anho 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Ventas $ 252.000,00 $ 262.800,00 $ 273.600,00 $ 287.560,00 $ 298.480,00
Coste de Ventas $ 103.305,00 $ 109.401,78 $ 114.338,75 $ 119.366,85 $ 124.487,54
M ateria Prima $ 61.500,00 $ 64.849,54 % 68.266,03 $ 71.750,54 $ 75.304,15
Mano de Obra Directa $ 20.905,00 $ 22.513,93 % 22.873,36 $ 23.232,80 $ 23.592,23
CIF $ 20.900,00 $ 22.038,30 $ 23.199.35 $ 24.383,52 % 25.591,17
Utilidad Bruta S 148.695,00 $ 153.398,22 $ 159.261,25 $ 168.193,15 $ 173.992,46
Gastos Area Administracién S 38.127,57 S 40.211,75 S 40.246,92 S 39.543,59 S 39.579,10
Remuneraciones $ 33.682,60 $ 35.751,78 $ 35.771,78 $ 35.791,78 $ 35.811,78
Suministros de Oficina $ 516,13 $ 521,87 $ 527,68 $ 533,55 $ 539,49
Insumos de aseo $ 831,78 $ 841,04 $ 850,40 $ 859,86 $ 869,43
Depreciaciones $ 2.697,06 $ 2.697,06 $ 2.697,06 $ 1.958,40 $ 1.958,40
Amortizaciones $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00
Gastos Area Comercial S 31.230,47 S 28.068,56 S 28.111,49 S 27.923,79 S 27.967,46
Remuneraciones $ 19.636,40 $ 20.845,92 $ 20.855,92 $ 20.865,92 $ 20.875,92
Suministros de Oficina $ 269,43 $ 272,43 $ 275,46 $ 278,52 % 281,62
Depreciaciones $ 4.263,60 $ 4.263,60 $ 4.263,60 $ 4.032,60 $ 4.032,60
Insumos de Aseo $ 257,04 $ 259,90 $ 262,79 $ 265,72 $ 268,68
Oftros $ 6.804,00 $ 2.426,71 $ 2.453,72 $ 2.481,03 $ 2.508,65
Gastos generales S 12.429,24 S 12.627,27 S 12.808,51 S 12.991,11 S 13.175,06
Servicios Bdsicos $ 1.629,24 % 1.707,07 $ 1.766,77 $ 1.826,46 $ 1.886,16
Arriendo $ 10.800,00 $ 10.920,20 $ 11.041,75 $ 11.164,64 $ 11.288,20
Gastos de Exportacién S 49.675,00 $ 50.227,88 $ 50.786,92 $ 51.352,18 $ 51.923,73
Unitarizacién $ 337,00 $ 340,75 $ 344,54 $ 348,38 $ 352,26
M anipuleo en local del exportador $ 674,00 $ 681,50 $ 689,09 $ 696,76 $ 704,51
Documentacion $ 737,00 $ 745,20 $ 753,50 $ 761,88 $ 770,36
Transporte interno $ 3.580,00 $ 3.619.85 $ 3.660,13 $ 3.700,87 $ 3.742,06
M anipuleo de embarque $ 716,00 $ 723,97 $ 732,03 $ 740,17 $ 748,41
Agentes $ 2.738,00 $ 2.768,47 $ 2.799.29 $ 2.830,44 $ 2.861,95
Costos bancarios $ 13.682,00 $ 13.841,36 $ 13.995,41 % 14.151,18 $ 14.308,68
Capital e inventario (origen) $ 316,00 $ 319,52 % 323,07 $ 326,67 $ 330,30
Flete internacional $ 12.672,00 $ 12.813,04 $ 12.955,65 $ 13.099.84 $ 13.245,65
Seguro internacional $ 14.216,00 $ 14.374,22 $ 14.534,21 $ 14.695,97 $ 14.859,54
Total Gastos S 131.462,28 $ 131.13547 $ 131.953,85 $ 131.810,67 $ 132.645,36
Utilidad Participacion $ 17.232,72 $ 22.262,75 $ 27.307,41 $ 36.382,48 $ 41.347,10
Participacion Trabajadores 15% $ 2.584,91 % 3.339.41 $ 4.096,11 $ 5.457,37 $ 6.202,06
Utilidad antes del IR $ 14.647,81 $ 18.923,34 $ 23.211,30 $ 30.925,11 % 35.145,03
Impuesto a la Renta 25% $ 3.661,95 % 4.730,84 " $ 5.802,82 "% 7.731,28 "% 8.786,26
Utilidad Neta S 10.985,86 S 14.192,51 $ 17.408,47 $ 23.193,83 $ 26.358,77

EFE PROYECTO
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Estado de Flujo de Efectivo del Proyecto

Detalle Anho O Ano 1 Ao 2 Ano 3 Aiho 4 Anho 5
Ventas $ 252.000,00 % 262.800,00 $ 273.600,00 $ 287.560,00 % 298.480,00
Coste de Ventas $ 103.305.00 % 109.401.78 % 114.338,75 % 119.366.85 $ 124.487.,54
M ateria Prima $ 61.500,00 $ 64.849,54 % 68.266,03 $ 71.750,54 % 75.304,15
Mano de Obra Directa $ 20.905.,00 % 22.513.,93 % 22.873.36 $ 23.232,80 % 23.592,23
CIF $ 20.900,00 % 22.038.30 % 23.199.35 % 24.383.52 % 25.521,17
Utilidad Bruta 3$ 148.695,.00 $ 153.398.22 % 159.261,25  $ 168.1923,15 % 173.992,46
Gastos Area Administracién S 35.106,35 S 37.179.77 S 37.204,05 S 36.664,38 S 36.688,76
Remuneraciones $ 33.682,60 % 35.751,78 $ 35.771,78 $ 35.791,78 $ 35.811,78
Suministros de Oficina $ 237,66 $ 240,30 $ 242,98 $ 245,68 $ 248,41
INnsumos de aseo $ 142,90 $ 144,42 $ 146,10 $ 147,72  $ 149,37
Depreciaciones $ 643,20 $ 643,20 $ 643,20 $ 72,20 $ 792.20
AmMmortizaciones $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00
Gastos Area Comercial S 31.230,47 S 28.068,56 S 28.111.,49 S 27.923,79 S 27.967.46
Remuneraciones $ 19.636,40 % 20.845.92 $ 20.855.92 $ 20.865.92 $ 20.875,92
Suministros de Oficina $ 269.43 % 272,43 % 275,46 % 278,52 % 281,62
Depreciaciones $ 4.263,60 $ 4.263,60 $ 4.263,60 $ 4.032,60 $ 4.032,60
INnsumos de Aseo $ 257,04 % 259,90 % 262,79 % 265,72 % 268,468
Otros $ 6.804,00 $ 2.426,71 % 2.453,72 $ 2.481,03 $ 2.508.65
Gastos Area Produccién S 3.021,22 S 3.031.98 S 3.042,87 S 2.879.21 S 2.890.34
Suministros de Oficina $ 278,47 % 281,57 % 284,71 % 287.88 % 221,08
INnsuMmos de Aseo $ 688,88 $ 696,55 % 704,30 $ 712,14 $ 720,06
Depreciaciones $ 2.053.86 % 2.053.86 % 2.053.86 % 1.879.20 % 1.879.20
Gastos generales S 12.429,24 S 12.627,27 S 12.808,51 $ 12.991,11 S 13.175,06
Servicios Bdsicos $ 1.629.24 % 1.707.07 % 1.766.77 % 1.826.46 % 1.886.16
Arriendo $ 10.800.00 % 10.920.,20 $ 11.041,75 % 11.164,64 $ 11.288,90
Gastos de Exportacién S 49.675,00 S 50.227,88 S 50.786,92 S 51.352,18 S 51.923,73
Unitarizacion $ 337,00 % 340,75 % 344,54 % 348,38 $ 352,26
M anipuleo en local del exportador $ 674,00 $ 681,50 $ 682,09 $ 696,76 % 704,51
Documentacion $ 737,00 $ 745,20 $ 753,50 3% 761,88 3% 770,36
Transporte interno $ 3.580,00 % 3.619.85 $ 3.660,13 $ 3.700,87 % 3.742,06
M anipuleo de embarque $ 716,00 3% 723,97 % 732,03 $ 740,17 % 748,41
Agentes $ 2.738,00 % 2.768,47 % 2.7992.29 % 2.830,44 % 2.861,95
Costos bancarios $ 13.682.00 $ 13.841.36 % 13.995.41 % 14.151,18 $ 14.308,68
Capital e inventario (origen) $ 316,00 $ 319,52 % 323,07 $ 326,67 $ 330,30
Flete internacional $ 12.672,00 $ 12.813,.04 % 12.955.65 % 13.099.84 $ 13.245,65
Seguro internacional $ 14.216,00 $ 14.374,22 % 14.534,21 % 14.695,97  $ 14.85%9,54
Total Gastos S 131.462,28 S 131.135,47 $ 131.953.85 S 131.810,67 S 132.645.36
Utilidad Participacion $ 17.232,72  $ 22.262,75 % 27.307.41 % 36.382,48 % 41.347,10
Participacion Trabajadores 15% $ 2.584,21 % 3.339.41 % 4.096,11 % 5.457,37 % 6.202,06
Utilidad antes del IR $ 14.647.81 $ 18.923,.34 % 23.211,30 % 30.925.11 % 35.145,03
Impuesto a la Renta 25% "3 3.661,.95 "% 4.730,84 " $ 5.802,82 "3 7.731,28 " § 8.786.26
Utilidad Neta S 10.985.86 S 14.192,51 S 17.408,47 S 23.193.83 S 26.358,77
Depreciaciones y Amortizaciones $ 7.360,66 % 7.360.,66 % 7.360,66 % 46.321,00 % 6.321,00
Flujo Neto S 18.346.52 S 21.553,17_ S 24.769.13 S 29.584,83 S 32.749.77
Capex(lnversion activo fijo) $ -44.748,95
Gasto Constitucion $ -2.342,85
Capital de trabajo $ -18.950,55
V alor Residual $ 2.954,98
Flujo Neto S -66.042,35 S 18.346.52 S 21.553,17 S 24.7692.13 S 29.584,83 S 42.704,74
Detalle Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
INDICADORES DE RENDIMIENTO ROA 17% 21% 26% 35% 40%
ROE 17% 21% 26% 35% 40%
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NOTA: El valor residual es necesario para el flujo de efectivo se necesita porque este es el que nos dard mdas dinero porque si

no saldria el proyecto en perdida, de la maquinaria se deprecia de los anos que serian 10 anos nuestro horizonte es de 5 anos solo

depreciaria 5000 los otros 500 serian nuestro valor residual porque eso seria lo que falta de depreciar durante ese tiempo.

VAN Y TIR PROYECTO

VAN Iy + 2 FE
RN
’ Tasa de descuento ] 16,79%
ANO
0 1 2 3 4 5
Flujo Neto $ -66.04235| $ 18.346,52 | $ 2155317 | $ 2476913 | $ 29.584,83 | $  42.704,74
Valor Presente $ -66.04235| $ 15.709,59 | $ 15.802,77| $ 1555048 | $ 1590425 | $  19.657,63
VAN $ 16.582,37
2. FE
TIR=-Ih+—==
R
iesigual alatir
ANO
0 1 2 3 4 5
Flujo Neto $ -66.04235| $ 18.346,52 | $ 2155317 | $ 2476913 | $ 29.584,83 | $  42.704,74
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Valor Presente

$ -66.042,35

$ 1458622 | $

13.62351] $

12.447,38 | $

11.820,20 | $

13.565,04

VAN

$ -

Férmula excel

VAN $ 16.582,37

TIR 25,78%

Indicador Medida Se acepta:

VAN $ Positivo "mayor a cero"”

TIR % Mayor a Tasa de descuento

PayBack afios y meses | Menor o Igual a la expectativa de los socios "2-3 afios"
Beneficio/Costo $ Mayor a $1

PAYBACK PROYECTO

PayBack = Ultimo periodo flujo negativo + (

Ultimo flujo acumulado negativo con valor absoluto

Flujo Neto del siguiente periodo

PERIODO DE RECUPERACION PROYECTO

ARNO
0 1 2 3 4 5
Flujo Neto $ -66.04235| $ 1834652 | $ 2155317 | $ 2476913 | $ 2958483 | $ 4270474
Flujo Acumulado $ 6604235 | $ -47.69583 | $ -26.142,66| $  -1.37353| $ 28.211,30| $ 70.916,05
PAYBACK S| Ao
0 [ Meses
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\ 7 | Dias

COSTO BENEFICIO PROYECTO

Relacion Costo Beneficio (Proyecto)
Flujo de Inversion Flujo de efectivo neto $ 6604235 Relacion C/B= VAN Beneficios
Inversion Ingresos Egresos Tasa (e descuento 16,79% VAN Costos
Aio0 § 6604235
Afio 1 $ 25200000 $ 234.767,28
Afio 2 $ 26280000 $ 24053725 VNA Ingresos $872.217,35 RelacionBIC= §  872.217,35
Afio 3 $ 27360000 $ 246.292,59 VNA Eqresos $811.434,03 $ 87747638
Afio 4 $ 28756000 $ 25117752 VNA Egresos+Inversin $877.476,38
Afio 5 $ 29848000 $ 2571.13290 Costo-Beneficio 107 >1 Relacion B/C = 107
POR CADA DOLAR INVERTIDO SE OBTIENE UN BENEFICIO DE $ 0,07 CENTAVOS
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Anexos 11 Entrevistas

Entrevista por parte del Consumidor del licor PIMAMPOWER

Sra. Aracely Chamorro

Buenos dias mi nombre es Elith Mesa y este dia le voy a realizar la entrevista a a la
senora Aracely Chamorro como consumidora del licor artesanal PPIMAMPOWER con
referente ala entrevista le voy a realizar alrededor de 6 preguntas por lo cual quisiera
que me responda con toda la sinceridad y total seguridad senora Aracely Chamorro

empezamaos:

sCudl fue su primera impresién al probar el licor PMAMPOWER? Bueno mi primera
impresién al tomar el licor IMAMPOWER fue por su sabor por lo que su dulzura en si es
lo que le hace agradable el sabor y mds que todo saber que este licor esta realizado
a base de mandarina que acontezco es una de mis frutas preferidas pienso que lo

hace suave y no fuerte

5Como describe usted el sabor de la mandarina en este licore Es una de las mezclas
mas llamativas por el simple hecho de lo que es suave y el licor es moderado y no es
adictivo por el problema que se tiene en la actualidad de que existen ciertos licores

que lo hacen adictivo.

sConsidera que el precio del licor IMAMPOWER es justo en relacion a la calidad que
ofrece? Si para mi es justo porque si usted se pone a consumir lo que es la cerveza
pilense comparado con el PIMAMPOWER usted gastaria mds en la cerveza en
cambio con el IMAMPOWER con uno de un litro que su costo es de 5% sale mejor que

consumir otro licor.

2Qué opina sobre el diseno y la presentacion del licor PMAMPOWER le parece
atractivo? Si es atractivo y como porque cuando se les da en sachet es mdas comodo
y No pesa y cuando se le da en la botella es una buena presentacién porque es

atractiva y se la podria llevar a un lugar lejano de aqui y representaria pimampiro.

181



sPodria sugerir una mejora para el licor cual seria2 Al mejorarle seria talvez
agregdndole ofro tipo de frutas con la mandarina y otra mds. Bueno muchas gracias

por permitirnos su tiempo para esta entrevista.

Anexos 12 Entrevista Consumidor

Sr: Estela Amuy

Buenos dias, mi nombre es Nayeli Intriago y este dia le voy a readlizar la entrevista a la
senora Estela Amuy, consumidor licor artesanal PIMAMPOWER. Con respecto a la
enfrevista, le voy a realizar alrededor de 6 preguntas, por lo cual quisiera que me

responda con toda la sinceridad y total seguridad, senora Estela Amuy. Empezamos:

5 Cudl fue su primera impresién al probar el licor IMAMPOWER?2

Mi primera impresion fue muy positiva. Me gustd que tiene un aroma muy fresco y
natural, y su sabor es diferente a otros licores porque se siente el toque de mandarina,
que es algo poco comun y muy agradable. Eso me hace sentir que es un producto

auténtico y de buena calidad.

5Como describe usted el sabor de la mandarina en este licore

La mandarina le da un sabor citrico y dulce a la vez, que no es empalagoso. Es un
equilibrio perfecto que hace que el licor sea refrescante y facil de tomar, ideal para
cualquier ocasion.

sConsidera que el precio del licor IMAMPOWER es justo en relacion ala calidad que
ofrece?

Si, considero que el precio es adecuado porque el licor es artesanal y eso implica un
proceso cuidadoso y especial. Ademds, comparado con otros licores en el mercado,

ofrece una calidad que justifica el costo.
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2Qué opina sobre el diseno vy la presentacion del licor IMAMPOWER? 3le parece
atractivoe

Me parece que la presentacidén es muy prdctica, especialmente el sachet porque
facilita la venta y transporte. La botella tiene un diseno sencillo pero elegante, que

refleja bien la identidad del producto.

sPodria sugerir alguna mejora para el licore 3Cudl seria?
Tal vez podria ser bueno experimentar con otros sabores frutales que combinen con

la mandarina para ofrecer mdés variedad y atraer a diferentes gustos.

5Qué tipo de clientes suelen comprar el licor IMAMPOWER en su experiencia?
He notfado que muchos compradores son personas jovenes que buscan productos
naturales y diferentes, asi como también gente que quiere apoyar productos locales

y artesanales.

Anexos 13 Entrevista a Consumidor

Sr: Amparo Batidas

Buenos dias, mi nombre es Nayeli Intfriago y hoy voy a entrevistar a la senora Amparo
Bastidas, quien consume el licor artesanal PIMAMPOWER. Le haré alrededor de 6
preguntas y le pido que responda con total sinceridad. Senora Amparo, slistos?

Empezamos:

2 Cudll fue su primera impresion al probar el licor IMAMPOWER?2
Pues, la verdad me gustd mucho. No es tan fuerte como ofros licores, se siente suave

y tiene un saborcito dulce que me agradd bastante.
2Como describe el sabor de la mandarina en el licore

El sabor de la mandarina es como fresquito y dulzén, no es empalagoso ni nada raro.

Me parece que le da un toque diferente que no habia probado antes.
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3Cree que el precio del licor IMAMPOWER es justo para lo que ofrece?
Si, estd bien el precio. Porlo que dura y lo rico que sabe, estd bueno. No es caro para

lo que es.

2Qué le parece el empaque y la presentacién del licore sLe gusta?
Si, me gusta. Es prdctico, sobre todo cuando viene en sachet, porque es facil de

cargary llevar a cualquier parte. La botella también estd bonita.

5Qué cambiaria o mejoraria del licore

Quizd le pondria otro sabor mds, como naranja o algo asi para variar un Poco.

A qué tipo de personas les recomendaria este licore
A mis amigos y ala gente que le gusta probar cosas nuevas y que no sean tan fuertes.

Es bueno para compartir en reuniones.

Anexos 14 Entrevista Administrador de la Asociacion

Entrevista por parte del Administrador Gerente del licor IMAMPOWER

Sr: Santiago Oswaldo Caicedo Pepinos

Buenos dias mi nombre es Elith Mesa en este momento me encuentro con el
Administrador Gerente de pimampiro produce del producto PIMAMPOWER, muchos
saludos mi nombre es Santiago Oswaldo Caicedo Pepinos soy de aqui del canton
pimampiro al momento con la funcidon de administrador gerente de la asociacion
pimampiro produce el cual agro industrializamos la mandarina para hacer el
PIMAMPOWER tengo una especializacion de Magister en Planificacion Estratégica lo
que de alguna manera me permite tener los conocimientos para liderar esta

organizacion, continuando con las preguntas la primera seria:

2Qué le motivo a crear el IMAMPOWER y a producir el licor a base de mandarina
cual fue el proceso de convertir esta idea en la realidad? La sobreproduccion en
pimampiro de la mandarina llegd a precios irrisorios es que a decirlo a decirla verdad

y vampiro es la tierra de la mandarina aqui donde usted ve usted ve drboles de
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mandarinas la sobreproduccion que eh los precios que pagaban por la gaveta de
mandarina bajé a $1 a $1 que eso de alguna manera desmotivaba los agricultores
desmotivaba a todos porque no le alcanzaba la agricultura ni siquiera para cosechar
la mandarina en ese sentido si empezamos a ver la forma de qué hacer con la
mandarina porque era demasiado barata si entonces no salié ideas como hacer
mermeladas hacer jugos y también hacer el asunto de una bebida alcohdlica de
mandarina en base a la maceracién de la mandarina da era muy muy tenia varios
procesos y era dificultoso hacer el asunto de los jugos teniamos que manejarlo pero
para gque no se dane el jugo con una cadena de frio fue el asunto del alcohol de la
bebida alcohdlica de mandarina su procedimiento como le vio usted no es muy dificil
es un licor muy muy apetecido muy rico que permite que cualquier persona esté
disfrutando porgue usted estd tomando es como estar tomando una mandarina ya

empieza a olvidarse de las penas vy fristezas.

sPorque eligié la mandarina como el ingrediente principal para su licor y dénde
surgid el nombre? Por qué la mandarina porque vampiro es fierra de la mandarina
aqui se cosecha tanta mandarina que abastece alos mercados locales provinciales
y nacionales y asi que asi incluso también cémo se llama ese hay mandarina
tomando en cuenta que de pronto por ejemplo veiamos nuestros competidores
veiamos por ejemplo tuve la oportunidad de acompanarle a la ministra de furismo
vamos conversando entonces cuando me preguntaba |la cadena hotelera
nombraba a todos los hoteles que hay en pimampiro me preguntaba de la
gastronomia y me quedé callado porque no pude contestarle me sali de esa
pregunta cudl es el frago fipico de pimampiro me quede callado porque no sabia
que contestarle y enseguida le diimos PIMAM por pimampiro y POWER por el poder

de la amistad es en ingles poder de la amistad.

2Qué caracteristicas o cualidades Unicas tiene este producto en comparacion con
los otros licorese Podria decirles que es una licor realizado en base a la maceracion
no contiene azdcar es con el dulce de la mandarina y cumple con estdndares de
higiene de la parte técnica de grados pH que su sabor es agradable no este licor no
es como los ofros que hay que hacer unas caras para para ingerir no se estd dando

cuenta cudnto licor se estd ingiriendo cudntos grados de alcohol tiene en su cuerpo
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porque es muy suave otra de las caracteristicas es que este licor no da resaca por la

suavidad del mismo.

sComo ha crecido PIMAMPOWER desde que empezd cudles han sido los
acontecimientos mds importantese COmo ha crecido llevamos un ano un mes pero
yo pienso que hemos crecido pero drdsticamente porque ha habido el apoyo de
organizaciones gubernamentales que de a poco nos han ayudado saben decir
nadie es profeta en su propia tierra es un hecho a nosotros mejor nos han ayudado
el ministerio de agricultura el ministerio de comercio de produccion el gobierno
provincial no asi el gobierno auténomo centralizado entonces eso nos ha permitido
crecer bastante porque nos han invitado a varias ferias a nivel nacional hemos estado
en la capital de la provincia con unas cinco veces incluso representando en varias
ferias a nivel provincial a nivel local ahora ya no necesitamos estar saliendo a vender
al inicio como todo emprendimiento saliendo a vender haciendo degustar ahora las
propias tiendas y ya se encargan de la comercializacién y entonces nosotros hemos
cambiado ese proceso solamente ya entregar la producciéon a los distribuidores
tenemos distribuidores del polideportivo que siempre tienen que probar el licor

PIMAMPOWER porgue se podria llamar una tradicién del cantdn pimampiro.

5Como ve el futuro de PIMAMPOWER en los proximo 5 a 10 anos?e

En 5 anos ha mediado plazo ya no estamos aqui porque nuestra planta nos quedara
muy reducida y tendremos que ubicarnos en unas instalaciones donde tenga el
doble el triple de drea y equipamiento del que tenemos ahorita, en 10 anos
consolidarnos al nivel Imbabura como un referente a lo que refiere al licor dulce de
mandarina existen competidores grandes pero nosotros tenemos una fortaleza como
una asociacion de economia popular y solidaria no es el lucro de nuestro fin,
entonces en muchas ferias que yo he estado nuestro licor ha sido el mds barato
porque de alguna manera nosotros No estamos lucrando, estamos apoyando la
parte social porque ayudamos a la agricultura que venda su mandarina incluso en

precios mds altos a lo que realmente venden.
sTiene planes de expandir la produccién o entrar a nuevos mercados sea nacionales

o infernacionales?e A si es a nivel nacional nos han pedido para Guayaquil, para

esmeraldas lo que pasa es que cuando existen fiestas nos vamos con nuestro stand
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del PIMAMPOWER y como les gusta lo van adquiriendo, a nivel internacional a traveés
del ministerio de produccion estamos en una capacitacion donde se nos estdn
abriendo puertas para llevar alos estados unidos aunque ya los estamos llevando a
los estados unidos por medio de los familiares y también estuvimos en una feria en la
mitad del mundo donde el licor tuvo un acogida muy buena por las personas
extranjeras que queria llevar el licor a sus paises nativos y tenemos videos en

Facebook y Instagram donde nos indican como ha sido acogido el licor.

sCudiles son sus principales responsabilidades como administrador en PIMAMPOWER?
Como administrador una de las principales funciones es ser el representante legal de
la asociaciéon en ese sentido soy el encargado de firmar todos los contratos y servicios
que nos salgan de la asociacién y asi también soy el responsable de la produccion y
comercializacion de la parte financiera en ese sentido tenemos procesos que nos
permiten en la produccién ir homogenizando todos los pasos para que el
PIMAMPOWER se producido hace 5 meses sea el que se estd produciendo el dia de
hoy con los mismo grados, con el mismo sabor de la manera que exista el principal
responsabilidad administrativa también es la comercializacion tengo que busca el
asunto de personas que estén interesados a ayudarnos a comercializar en las
diferentes partes como, Cayambe ya nos llamaron para poder comercializar nuestro
trago para sus fiestas que duran alrededor de 3 meses ofra de las funciones es el
asunto financiero en cuanto gastaremos y cuanto es nuestra rentabilidad sin ser de
lucro con los rubros que se consigue sea para que funcione la empresa y a los
trabajadores que se les paga 20$ diarios y la comida ayudando ala comunidad para
ayudar a que ganen ofra es estar encargado del marketing ayudando a que el

producto sea mds conocido.

2Como maneja el presupuesto y los costos de produccion en PIMAMPOWER? El costo
de produccion se realiza en base a todos los gastos que se generan al comprar la
materia prima en este caso seria la mandaring, las especies, el alcohol 1os insumos
costos de produccidn, la mano de obra, pago de contadora todos esos gastos se los
va dividiendo para que la rentabilidad alcance para todos aquello de ahi sale el
costo de produccién, ya que el margen de ganancia no es tan alto podemos decir

qgue el costo del litro es un valor de 5% que nos beneficia por ser mds barato y se vende
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mdas, el presupuesto se lo realiza la asamblea de socios para ver el nuevo ano del 2025

para determinar cobmo manejar por medio de ferias y asi.

5CoOmo selecciona en gestion a las relaciones de los proveedores de materia prima
como lo es la mandarina2 Aqui debemos hacer notar 3 cosas la primera nosotros
como empresa pagamos 2 a 3 délares mds de lo que estd al precio del publico y eso
la mandarina de primera y eso que el PMAMPOWER |o hacemos con mandarina de
segunda y tercera que al procesar esa mandarina saldrd mds jugo que a la
mandarina de primer entonces al agricultor le compramos lo que no puede vendery
se lo paga mds de lo que paga el comercializador de lo que le ofrecen y asi ganan

ellos.

5Cudles son los controles de calidad que implantan para asegurar que los licores
mantengan los estdndares? Primeramente, estdndares técnicos con los que observo
esto nos permite que el PIMAMPOWER vaya con una estandarizaciéon en los grados
del alcohol y los estandares de calidad de higiene que permite que el producto este
de calidad ya que el producto tiene el permiso sanitario actualizado que permite

presentar un producto con todos los estdndares de calidad.

5Ofrecen diferentes presentaciones del licor Pimampower, como distintos famanos o
ediciones especiales, como varian los precios entre estose Dispones en barias
presentaciones la una es enfundado de IMPAK y la otra es botella de cristal y la ofra
de galdn se varié las presentacion porque la mayoria de veces el licor es mdas usado
en los bailes y ahi la autoridad indica que no se utilice en botellas de cristal porque se
convierte en un arma entonces siendo asi nosotros utilizamos en las fundas IMPAK o
que tenemos 3 presentaciones mas grande de 1 litro 1000ml de 5% y la mediana de
Y2 litro que vale 2,50% y la mds pequena que es de bolo de 150ml que vale 1,50% el
PIMAMPOWER que con una funda de 500ml ya estd cantando y bailando pero nos
dimos cuenta que es la forma mdas barata para nuestros consumidores adquirir este
licor asi también tenemos la produccién en botella y lo hemos hecho para que las
personas lleven un recuerdo de pimampiro. Muchas gracias por esta entrevista se le

agradece de antemano por su tiempo y espacio.
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