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JNTRODUCCJ6N 

En el presente proyecto empresarial analizamos el "Estud1o de factibilidad de importaci6n 

y comercializac16n de Oxigeno en lata", Ia misma que siguiendo un orden 16gico y 

secuencial en to que respecta a su proceso de selecc16n y considerando las necesidades 

actuates del medio en que nos desenvolvemos, adoptamos Ia decisi6n de crear una 

empresa dedicada a Ia importaci6n y comercializaci6n de oxigeno. 

T odo comienza con Ia constituci6n de Ia empresa, donde dos emprendedores j6venes 

pretenden echar a andar un ambicioso proyecto: Crear una empresa ded1cada a Ia 

importaci6n y comercializaci6n, ya que en base a los estudios reahzados se pudo 

constatar que existe una demanda de este bien. 

En este mismo estud1o tambien se observ6 que no existe una cultura de consumo en este 

ambrto, por to tanto los empresarios no tienen una idea clara del valor potencial del 

producto a comerciahzarse. 

La empresa estara ub1cada en Ia ciudad de Guayaquil, debido a sus ventajas econ6micas, 

en donde Ia distnbuci6n de oxigeno en lata se desarrolla a plenitud. 

El desarrollo de Ia ciudad que crece constantemente, las actividades comerciales se 

hacen una rutina diana y esta a su vez desgastan sicol6gica y fisica a Ia persona por to 

tanto necesitan una ayuda para mejorar y estar acorde a las condiciones de este milenio. 

Debido a que cada vez son mas las pequerias y medianas empresas a nivel mundial, las 

que toman dec1s1ones determinantes en Ia economia de un pais y en el proceso de 

desarrollo econ6m1co conjuntamente con las grandes empresas, gracias a los beneficios 

que Ia tecnologia bnnda acortando las distancias y usos horanos, logran mcrementar et 

progreso social de los palses, es que nos aventuramos a emprender un tema de 
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1nvestigac16n sabre una empresa, debido a que en estos ultimos alios se han 

incrementado su desarrollo integra al apoyo que brindan las instituciones financieras CFN 

y Bancos 

La Empresa 1mportadora de Bigox, estara enfocada a tratar de satisfacer las necesidades 

del consumidor respecto a este producto, todo esto con Ia correcta utilizaci6n de los 

recursos financieros y buscando las diversas fuentes de financiamiento que existen en 

nuestros medias, contando con un correcto usa del marketing y mercadeo, tendremos Ia 

posibilidad de ingresar al competitive mercado del sector de energizantes. 
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CAPiTULO I 

1. PLANIFICAC16N DEL PROYECTO 

1.1 TEMA 

Estudto de factibiltdad de Ia importaCI6n y comerctaltzaci6n de Oxigeno en lata. 

1.2 PROBLEMA 

Uno de los mas graves problemas que tenemos en Ia Ciudad de Guayaquil es Ia 

contaminaet6n del aire que respiramos, primordial para Ia vida, debldo a los prinetpales 

mecamsmos de contaminaci6n atmosfenca como son los procesos industriales que 

imphcan combustJ6n, tanto en tndustnas como en autom6viles, que generan di6xtdo de 

carbono/di6xtdo y mon6xido de carbone, 6xidos de nitr6geno y azufre, entre otros 

contaminantes. 

1.3 DELIMIT ACt6N DEL PROBLEMA 

i,Cual serla Ia posibilidad de ingresar el producto "Oxigeno en lata~ en base al estudio de 

factibilidad en el proceso de importaci6n y comercializaci6n en Ia ciudad de Guayaquil? 

1.4 JUSTIFICAC16N 

Existe una realtdad ambiental que afecta al ser humano y es Ia falta de oxigeno puro, 

debtdo a muchos contaminantes, entre elias las fndustrias que desarrollan diversos 

productos, el mal manejo de desechos s6fidos, liqutdos, etc. 

El oxigeno que es un gas esencial para el ser humano, y que es el soporte del proceso de 

combusti6n vttaf que mantiene Ia vida humana esta contaminado. Por to expuesto 
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anteriormente las personas que practican algun tipo de deporte buscan productos hechos 

a su mecflda, como es el producto ·sigOx" -<>xigeno en lata- para Ia cual se formara una 

empresa con el mismo nombre BIGOX. S A. 

Esta empresa es de caracter privado y de acuerdo a todas las normabvas de segundad y 

licencia establecidas en nuestro pais. 

1.5 OBJETIVOS 

1.5.1. OBJETIVO GENERAL 

El pnnCipal Objetlvo del proyecto es promover el ingreso de un nuevo producto en Ia 

Cludad de Guayaquil con un valor agregado espec1al que es el oxlgeno, enfocandonos en 

Ia comerciahzac16n en nuestro mercado medio-alto y alto. obteniendo Ia aceptaCI6n 

esperada del producto 

1.5.2.- OBJETIVOS ESPECIFICOS 

• Disef'\ar un plan estrategico que permita alcanzar las metas en el corto y med1o 

plazo. 

• Fomentar el consumo de nuestro producto a traves de campanas publicitanas que 

lleguen a nuestros postbles consumidores para postcionar un producto que es 

nuevo en el mercado ya que no hay una competencia directa del mismo. 

• Determinar s1 , comerctahzar este produdo es viable 
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1.6 MARCO TE6RICO 

Con los problemas a los que nos enfrentamos actualmente, problemas de tipo politicos 

econ6micos, sociales y hasta deportivos, dejamos de lado uno con el que tenemos 

contacto mas cercano, el problema de Ia contaminaca6n atmosfenca, un problema que 

nosotros creamos e incrementamos de forma gradual todos los dias. 

La contaminaci6n atmosferica, es un tipo de contaminaci6n que actualmente se le esta 

tomando el interes que requiere, el gobierno y las mismas personas toman conciencia de 

las consecuencias que pueden traer hasta que se !Iegan a niveles altos de Ia mala calidad 

del aire; es entonces cuando se deberian tomar medidas para correcci6n e 

implementaca6n de normativas para prevenir Ia misma. 

1.6.1 ORIGEN DEL OXiGENO EN LA TIERRA 

El oxlgeno de Ia atm6sfera tiene origen fotosintetaco. En Ia atm6sfera primitiva no habia 

oxlgeno, y los pnmeros fotosintetizadores lo generaron. Pero, no existen organismos 

fotosantetizadores (con fotosintesis oxigenica) anaerobios, ya que tanto las plantas 

y algas como las etanobacterias respiran con oxigeno. 

La fotoslntesis es el proceso mediante el cualla energla solar provoca electrones que son 

usados para formar enlaces de alta energia en moleculas organacas. Estos electrones 

provaenen de una molecula dadora de electrones, que hoy en dia es el agua, pero no 

siempre fue asi. Se cree que en un comienzo, Ia fotosintesis se realizaba usando el H2S 

(ac1do sulfhfdnco) como dador de electrones, s1endo el producto de desecho 

el azufre elemental presente en Ia Tierra. Con el tiempo, apareci6 Ia fotosfntesis tal y 
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como Ia conocemos, en que Ia molecula dadora de electrones para el proceso 

fotosmtetico es el agua, H20 Pero este organismo fotosmtetico que usa el agua como 

fuente de electrones es aun anaerobic, es decir, no utihza el oxigeno, luego no hace 

respiraci6n celular Esto es posible ya que en Ia fotosintesis Iibera ATP {Trifosfato de 

adenosina) que es utilizado para Ia sintesis de moleculas orgfmicas, pero no todo: se 

produce mas ATP del usado en esta sfntesis. 

Por tanto, los primeros orgamsmos fotosinteticos fueron anaerobtos. iOue se gana con un 

proceso tan avanzado como Ia fotosintesis, si los organismos siguen siendo anaerobios, 

una forma tan ineficiente de obtenci6n de energia? La tndependenCJa de los suelos. Estos 

nuevos organismos pueden ahora moverse mas libremente ya que no necesitan de suelos 

ncos en moleculas inorgamcas para obtener su energia. Estos organismos antes 

descntos. anaerobtos, fotosmteticos, que rompen H20 empezaron a transformar Ia 

atm6sfera. a saturarla de ese oxigeno que eliminan como desecho. Fue entonces que 

aparect6 un orgamsmo que revolucion6 y cambio para siempre Ia vida en Ia Tierra: Ia 

bacteria mitocondrial. Un organismo que fue capaz de utilizar este oxlgeno para degradar 

los productos de alta energla que antes quedaban solo a medio consumir por Ia via 

anaerobia. 1 

1.6.2 TEORiA SOBRE EL ORIGEN DEL OXiGENO MOLECULAR EN LA TIERRA 

Para este caso. existe una sola teoria general aceptada -aunque todavia bajo 

dtscust6n- entre los ctentificos, Ia cual plantea que el oxigeno molecular en Ia Tien-a se 

origm6 a parttr de Ia fotoslntesis de las cianobacterias ancestrales. Antes de desarrollar 

esta teorla es importante repasar el origen del elemento oxigeno en Ia Tien-a. 

1 http;//cnc~in.u'>.t:s/indcx.J2!m/Origen del ox%C3~oADscno en Ia licml 
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Lazcano-Araujo2 habla de Ia evoluci6n quimica en Ia Tierra y plantea Ia fusi6n de los 

atomos de hidr6geno a elevadas temperaturas para formar nuevos atomos: inicialmente 

dos atomos de hidr6geno mas dos neutrones dieron Iugar a un atomo de helio, y luego 

el carbono se origin6 a partir de helio y berilio (formado por dos atomos de helio), y 

posteriormente el oxigeno se forma a partir de atomos de helio y carbono. 

El atomo de oxlgeno fue uno de los primeros en formarse en el proceso de evoluci6n 

quimica, sin embargo Ia forma diat6mica molecular (02) tardaria en aparecer porque Ia 

mayor parte del oxigeno se encontraba asociado a otros elementos (H, C, N, metales. 

etc.). yen este estado no era reactivo ni podia ser usado como aceptor final de eledrones 

en las cadenas metab61icas. 

Para describir el modelo de las cianobacterias, es necesario situarse en un planeta Tierra 

que ya posee grandes cantidades de agua. donde habitan microorganismos heter6trofos y 

fotosinteticos distribuidos en diferentes profundidades, y por lo tanto con diferentes 

caracteristicas ecol6gicas. 

En este planeta primitivo ya existia una atm6sfera de caracter fuertemente reductor, 

debido a Ia heterogeneidad de Ia mezcla gaseosa que Ia componia, en Ia cual los 

procesos metab61icos eran simples, anaerobios y de baja eficiencia energettca. Las 

cianobacterias son un grupo de microorganismos procariotas fotosinteticos, cercano a las 

algas (bajo algunas clasificaciones se encuentran clasificadas como algas verde azules) 

por Ia presencia de pigmentos fotosinteticos clorofilicos que, mediante Ia acct6n de Ia luz, 

catalizan fa siguiente reacci6n: 

2 Es bi61ogo ) doctor en Cieneias. Espt.>cialista en Ia evoluci6n de Ia vida. cs profesor de Ia llnivet"'lidad NacionaJ 
Aut6noma de Mc,ieo y pr~:s1dente de Ia Socu:dad Jntcrnacional pan! el ~~tudio del Origcn de Ia Vida. Docente. 
inv~tigador) pcriodis1a cientiftco. ha ocrito en num~:ro..a..'> rC\ istas) ocupado cargos de car3ctcr cicntifioo. 
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Luz nC02 + nH20 > (HCHO)n + n02 

Esta reacci6n muestra el origen del oxigeno molecular a part1r de Ia ruptura de las 

moleculas de agua, y de esta fonna se fue aportando -durante millones de anos- el 

02 a Ia atm6sfera, incrementando su concentraci6n hasta cambiar su caracter de 

reductora a oxidante. Si bien Ia teoria de las cianobacterias plantea que este mecanismo 

fue el responsable de Ia presencia del 02 en Ia atm6sfera, evidencias experimentales han 

mostrado que puede no ser el unico: Ia incidencia de Ia radiaci6n ultravioleta produce Ia 

fotodegradaci6n de Ia molecula de agua, que genera una cierta porci6n de oxigeno 

molecular, s1n embargo esta no debi6 ser muy significativa porque Ia longltud de onda 

necesaria para Ia fotodegradaci6n del agua (e < 210 nm) es Ia misma que absorbe el 

oxlgeno, y por lo tanto Ia reacci6n se detiene en poco ttempo 

La capa de ozono en Ia Tierra se fonn6 como consecuencia de Ia aparici6n del oxigeno 

molecular atmosfenco, puesto que las moleculas de oxigeno que se encontraban a mayor 

altura fueron alcanzadas por Ia radiaci6n ultravioleta produciendo una molecula triat6mica 

de oxigeno (03), denominada ozono La acumulact6n del ozono seria otro de los factores 

que marc6 el rumbo de Ia evoluci6n organica en Ia Tierra, ya que esta capa actua como 

un filtro muy eficiente de Ia radiaci6n UV1 danina para el DNA de los organismos vivos 

La energia vttal del ser humano es el a1re. Sin el, Ia vida no seria posible ya que es 

un recurso natural 1ndtspensable para el desarrollo de Ia vida en general sabre Ia faz de Ia 

Tierra. La composici6n de los gases, el oxlgeno resulta tmprescindible para 

el mantenimiento de las functones vitales del hombre Por ello. este elemento se vuelve 
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un recurso indispensable para el humano, de lo contrario, se veria afectado el buen 

desarrollo del individuo. 

(,Se ha puesto a pensar cuantas veces respiramos al dla? pues cerca de 20.000 veces 

por dia, y estudios recientes han demostrado que nuestra capacidad pulmonar decae un 

5% por cada decada de vida y esta deficiencia nos genera cada vez menor absorci6n de 

oxigeno para nuestro organismo. La sangre es Ia encargada de nutrir con oxigeno a todo 

el cuerpo, luego recolecta las toxinas y las elimina pudiendo asl recomenzar el ciclo. El 

oxigeno compone en un 90% las moleculas de agua, y nuestro cuerpo tiene un 65 a 

un75% de agua, asi mismo nuestro cerebra que es solo el 2% de Ia masa total del cuerpo, 

requiere el 20% de Ia ox1genaci6n total del cuerpo. 

Cuando los niveles de oxigeno se incrementan, las celulas sangulneas reciben una carga 

extra de oxigeno y lo proveen al tejido, remueven mas facilmente gases y toxinas 

ayudando a las celulas a realizar un 6ptimo funcionamiento. Los virus anaer6bicos y las 

bacterias son incapaces de sobrevivir en un medio ox1genado, por lo tanto un organismo 

correctamente oxigenado opone resistencia a distintos tipos de 1nfecciones, ayuda a 

eliminar distintos tipos de acidos, por ejemplo el acido lactico que se produce luego de 

una actividad flsica, enciende las reacciones qufmicas normales de nuestro metabolismo 

ayudando a quemar grasas con facilidad y a proveemos una inmed1ata sensaci6n de 

bienestar. Los atletas requieren una mayor oxigena~6n para convertir carbohidratos, 

azucares, grasas y protefnas en una fuente de calor y energla para su actiVIdad, el 

oxigeno es el "combustible" necesario para convertir todos estos componentes en 

ENERGfA y de esa forma poder "oxidar1os" mas rap1damente. 
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El Aire Enriquecido en Oxigeno no solo mejora el desarrollo y crec1m1ento de nuestro 

cuerpo. Respirar es una de nuestras fundones primordiales, que puede tomarse 

saludable y beneficioso de acuerdo al tiempo que le ded1quemos diariamente a respirar 

aire enriquecido en oxigeno. 

Respirar es el mejor metodo de distribuir elementos y nutrientes en nuestro organismo, y 

en las personas que realizan esta practica diariamente son notables las mejorlas en corto 

plazo. 

1.6.3 OXIGENO, DEFINICI6 N 

El oxigeno es un elemento quimico con un numero at6m1co equivalente a 8. A 

temperatura ambiente y en su forma molecular mas comun, que consiste en una 

combinaci6n de dos atomos, conforma un gas. En este ultimo caso, representa un 

porcentaje importante de Ia composici6n de Ia atm6sfera terrestre y es esencial para Ia 

respirac16n y los fen6menos de combusti6n. 

De simbolo 0 , es un elemento gaseoso ligeramente magnetico, incoloro, inodoro e 

insipido. El oxlgeno es el elemento mas abundante en Ia Tierra. El oxigeno es un gas 

incoloro e inodoro que condensa en un liquido azul palido. Debido a que es una molecula 

de pequei'\a masa y apolar tiene puntos de fusi6n y ebullici6n muy bajos. Es el elemento 

mas abundante en el planeta ya que supone el 21 % de Ia atm6sfera (78% N2). En Ia 

corteza terrestre constituye el 46 % de Ia hidrosfera (H20) y el 58 % de Ia litosfera 

(silicates, carbonates, fosfatos, sulfates, etc.) 

Karl Wilhelm Scheele (1742-1786) farmaceutico y quimico sueco (aunque de origen 

aleman). Lo identific6 como uno de los principales constituyentes del aire y lo llam6 aire 
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de fuego y aire de vitriolo, de esta forma describe el descubrimiento del oxigeno, 

productdo durante sus trabajos entre 1772 y 1773, en su libro Chemische Abhandlung von 

der Luft und dem Feuer (Tratado quimico del aire y del fuego) publicado en 1777. 

No obstante, a quien se considera generalmente como su descubridor es al quimico 

ingles Joseph Priestley (1733-1804), quien lo descubri6 de manera independiente en 1772 

y public6 sus resultados en 1774. Sin embargo, fue Lavoisier (1743-1794), quien 

reconoci6 en el nuevo gas un elemento y lo llam6 oxlgeno en 1777, (del griego oxy 

genes formador de acidos). 

1.6.4 PROPIEDADES DEL OxiGENO Y SUS PROPIEDADES NATURALES 

El oxigeno representa un 60% del cuerpo humane. Se conocen tres formas estructurales 

de oxlgeno: 02, 03 y una forma no magnetica azul palida 04 (atomos por molecula). 

Cuando hablamos de oxlgeno elemental o molecular por lo general se entiende que nos 

referimos al dioxigeno (02), Ia fonna nonnal del elemento, en tanto que el 03 se lo 

llama Ozono. A temperatura ambiente es un gas incoloro e inodoro. Se condensa 

al estado lfquido a -183° y se congela a -218°. Es ligeramente soluble en agua. 

El oxigeno gaseoso se condensa formando un liquido azul palido fuertemente magnetico. 

El oxigeno s61ido de color azul palido se obtiene comprimiendo el Hquido, Ia masa at6mica 

del oxlgeno es 15,9994; a Ia presi6n atm. El elemento ttene un punto de ebulhci6n de -

182,96°C, un punto de fusi6n de -218,4 °C y una densidad de 1,429g/l a 0 °C. 

Los metodos industriales mas importantes para Ia obtenci6n del oxigeno, son Ia 

electrolisis del agua y Ia destilaci6n fraccionada de aire liqutdo. En este ultimo metodo, se 

licua el aire y se deJa evaporar. 
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1.6.5 CARACTERISTICAS DEL OXiGENO EN LATA Y SUS APLICACIONES. 

BigOx es 89% de oxlgeno puro en botella personal disponible en 4 sabores refrescantes. 

(Cabe destacar que el a1re que respiramos todos los dlas contiene 21% de oxigeno puro. 

Esto en los lugares donde no hay exceso de altura y contaminaci6n donde Ia cantidad de 

oxigeno es menor aun.) 

El oxigeno es un gas esencial para el ser humano ya que es soporte del proceso de 

"combusti6n vitar que mantiene Ia vida humana. 

El cuerpo humano necesita tener oxigeno para transformar los carbohidratos, grasas y 

proteinas de nuestra dieta en calor, energia, y vida. Este proceso es conocido como 

·metabolismo•. El oxigeno es el elemento esencial en los procesos respiratorios de Ia 

mayor parte de las celulas ViVaS. 

1.6.6 BENEFICIOS DEL CONSUMO DE OxiGENO 

Sin ninguna duda, el oxlgeno es el elemento mas esencial para toda existencia. A traves 

de oxidaci6n normal (Ia uni6n qulmica de un elemento con oxlgeno, como lo que ocurre 

durante Ia digesti6n, una fogata, o herrumbre), el universo regenera destruylmdose y 

reconstruyendose una y otra vez infinitamente. El elemento 02 ( dos atomos de oxigeno 

unidos en una molecula) es un componente critlco en el aire que respiramos. 

Es el elemento que nos sostiene. Es lo que utilizamos para Ia d1gesti6n de alimentos y 

para veneer toxinas y eliminarlos de nuestros cuerpos. A veces estas cosas no trabajan 

muy bien. 
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• Los contaminantes en el aire que respiramos, especialmente en nuestro ambiente 

intemo, reduce el nivel de oxigeno disponible a nosotros. 

• Las enfermedades en nuestros cuerpos pueden dificultar nuestra respiraci6n, y 

puede en cambia dificultar nuestro uso de utilizar completamente el oxigeno que 

respiramos. 

No hay duda de que el oxigeno adicional puede mejorar su rendimiento fisico y 

mental. Con el oxigeno extra el ser humane se vuelve mas tenaz y Ia recuperaci6n es 

mas rapida despues del ejercicio. 

La naturaleza ha sido nuestro proveedor que nunca nos ha cobrado por sus servicios. 

Pero debido a Ia falta de oxigeno puro, nuestra capacidad de respirar disminuye y es 

necesario conseguirlo por otros medias para aumentar el nivel de salud. 

Por media de Ia oxigenaci6n obtenemos ciertas ventajas y efectos positives a nuestro 

organismo como: 

• Relajaci6n: Un estado en el que nos sentimos tranquilos, serenos, con bienestar y 

paz general. 

• Energizante: Aumento de energia, perspicaz y mayor concentraci6n. 

• Felicidad intema: Buen humor, amabilidad. 

• Promueve: La reproducci6n y regeneraci6n celular. 

• Reduce Ia presi6n sanguinea. 

• Reduce los calambres. 

• Es un antioxidante natural. 

• Mejora las condiciones diabeticas. 

• Ayuda a reducir las nauseas por altura y movimiento. 
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• Mejora el descanso y el sueno natural. 

• Reduce Ia concentraci6n de grasas. 

• Es vital para el sistema inmunol6gico y sistema nervioso 

• Mejora el funcionamiento cardiaco y reduce el riesgo de 1nfarto 

• Mejora Ia relajaci6n mental. 

• Ayuda a filtrar las toxinas de Ia sangre. 

• Afinna Ia piel, Ia hidrata, y rejuvenece. 

• Aumenta las defensas antioxidantes del organismo. 

El cuerpo humano esta compuesto par alga asi como 1 000 billones de celulas, bastante 

mas que todas las estrellas que companen nuestra Galaxia. De todas estas celulas 

600,000 millones mueren cada dia siendo reemplazadas par igual numero. Es decir, cada 

segundo nuestro cuerpo regenera mas de 1 0 millones de celulas. Una celula normal de Ia 

piel solo vive dos semanas aproximadamente; las de los huesos se renuevan cada tres 

meses Cada 90 seg Se sintetizan millones de anticuerpos, cada uno con unos 1200 

am1noacidos, y cada hora se regeneran 200 millones de eritrocitos. 

El aire que resp1ramos generalmente esta compuesto par un 78% de nitr6geno y un 21% 

de oxigeno en volumen. El nivel de impurezas varia de acuerdo a Ia situaci6n geografica o 

a Ia proxim1dad a areas industriales o autopistas de denso trafico. 
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1.6. 7 SiNTOMAS DE LA DEFICIENCIA DE OXiGENO 

La sintomatologia presentada par los afectados par falta de oxigeno no suele ser severa 

y, al no ocasionar un exceso de bajas par enfermedad, se tiende a menudo a minimizar 

los efectos que, sin embargo, se traducen en una situaci6n general de insatisfacci6n. En 

Ia practica estos efectos son capaces de alterar tanto Ia salud fisica como Ia mental del 

ser humane, provocando un mayor estres. 

En general, los contaminantes presentes en el aire ambiente penetran en el organismo 

par inhalaci6n y par tanto afectan inicialmente al tracto respiratorio, pudiendo tambien ser 

absorbidos y afectar a otros 6rganos o acumularse en distintos tejidos. 

Una mala ventilaci6n produce hipaxia, que quiere decir que Ia cantidad de oxigeno en el 

organismo disminuye par debajo del nivel de concentraci6n normal. 

Los cuadros de anoxia y de hipoxia reflejan una dificultad total o parcial en el suministro 

de oxigeno a los distintos tejidos del organismo. El cerebra, el coraz6n y los rinones son 

los 6rganos que sufren mas Ia falta de oxfgeno, y en los que los danos suelen ser 

irreparables. 

La anoxia y Ia hipoxia son dos fen6menos relacionados, que se diferencian en el grado de 

severidad. Ambos se refieren a Ia capacidad del organismo de proveer oxigeno a los 

distintos tejidos del organismo, y par Ia tanto, al contenido de oxigeno que se encuentra 

en dichos tejidos. 

13 



La d1ferenc1a entre anox1a e h1pox1a es una cuesti6n de med1da cuando Ia cantldad de 

oxlgeno d1sminuye por debaJO del n1vel de concentraci6n normal el cuadro se denomina 

hipoxia, mientras que cuando el oxlgeno esta completamente ausente pasa a llamarse 

anoxia 

La anoxia es Ia ausencia de oxigeno que requieren los tejidos para mantener activo el 

ciclo celular, particularmente el ciclo de Krebs; Ia hipoxia es Ia disminuci6n del oxigeno y 

Ia hipoxemia es Ia caida de Ia concentraci6n del oxigeno en Ia sangre (donde se 

transporta el oxigeno unido a Ia hemoglobina contenida en los gl6bulos rojos) 

Pero sin Iugar a dudas, es el tejido neurol6gico el que sufre con mayor sevendad estos 

cuadros ya que, por su caracter inherente de ser Irreparable cualquier obstrucc16n en Ia 

llegada de oxlgeno al mismo puede dejar secuelas irreparables El dano que ocas1ona Ia 

anoxia en el cerebro puede traducirse en Ia perdida de aquellas func1ones cogn1tJvas, 

motoras o del lenguaje, cuyo sustrato organico se encuentra en Ia regi6n cerebral 

afectada por el cuadro particular de falta de suministro de oxlgeno 

Los slntomas que se relacionan con una deficiente cahdad del a1re son dolor de cabeza, 

mareos, nauseas, fatiga, piel seca, irritaci6n de ojos, congesti6n de senos nasales y tos 

Es a menudo drfic1l diferenciar entre los causados directamente por el medio ambiente y 

los de ongen ps1col6g1co, pudiendo desencadenar reacc1ones ps1col6g1cas complejas, 

cam bios de humor. de estado de animo y dificultades en las relae~ones interpersonales. 
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CAPiTULO II 

2. ANALISIS DE MERCADO. 

La tecnologia moderna. una poblac16n mas afluente y comphcada, el descubnm1ento de 

nuevos mater1ales, Ia automat1zac16n en Ia producc16n y Ia ut1hzac16n de Ia computadora, 

han sido factores para producir un enorme flUJO de bienes y servic1os d1ngidos hac1a toda 

clase de consum1dores, quienes al adquirir1o estan elevando su nivel de vida y 

sat1sfaciendo una neces1dad 

Los planes de mercado son el enlace entre fabricantes y consum1dores. ya que dmgen y 

controlan Ia distribuci6n del gran fluJo de bienes y servic1os que ofrecen los productores a 

una mult1tud heterogenea de consumidores. con lo cual se obt1ene un doble resultado: 

• Satisfacer necesidades de consumidores 

• Realizar ventas que Ia vez produzcan utihdades. con las cuales Ia empresa pueda 

cont1nuar operando 

2.1 AN.AUSIS DEL ENTORNO (PESTN) 

El anahs1s PESTN es una herram1enta de gran utlhdad para comprender el crecimiento o 

declive de un mercado, y en consecuenc1a, Ia pos1e~6n , potencial y direcc1on de un 

negOCIO 

2.1.1. FACTORES POLiTICOS 

En el presente trabaJo anahzamos los factores politicos y econ6m1cos que influyen en 

el desarrollo de las empresas. 
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Podemos dec1r que mas alia de las caracteristicas propias de las empresas, el tipo 

de mercado en el que estan inmersas. Ia competenc1a a Ia que se enfrentan. el desarrollo 

del pals y otras caracterlsticas del microambiente, tambien es necesano tener en cuenta 

las disposic1ones del Estado con relaci6n a su politica interna y externa, y respecto a este 

ultimo punto, es 1mportante conocer el fen6meno de Ia globalizaci6n y Ia integraci6n 

econ6mica. 

Los factores que aqul analizamos nos seran utiles para conocer las influencias de las 

fuerzas internas y externas del ambiente que rodea a las empresas en las que nos 

desarrollaremos como profesionales. 

Las dispos1c1ones y definic1ones politicas tomadas. tanto a mvel nac1onal, provmc1al o 

cantonal, influiran sobre nuestra empresa, ya sea en nuestra toma de decis1ones. como 

en el desempei'lo de nuestra empresa, hoy y a futuro. En general, Ia intervenc16n del 

Estado se puede dar de muchas formas, sin embargo, fundamentalmente. tiene el 

prop6sito de modificar el comportamiento de los sujetos econ6micos a traves 

de incentives. estlmulos, beneficios tributaries, etc., o de prohibir o limitar las acciones de 

estos sujetos 

2.1.1.1. LEGISLACJ6N ANTIMONOPOLIO 

En el Ecuador Ia leg1slac16n ant1monopolio en este ult1mo gobierno ha s1do muy estricta 

tanto que fijara por decreto los precios de ciertos productos que, a su parecer, son 

mampulados por especuladores y para contrarrestar Ia influencia de los grupos 

econ6m1cos mas poderosos 
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"Cuando ex1ste poder de mercado Ia respuesta es Ia regulac16n (de precios), asl que si 

tenemos que poner precios ofic1ales a ciertos productos con los que se esta especulando 

los pondremos a partir de enero", dijo el mandatario en una em1sora de radio CRE, y 

aiiadi6 que adoptara medidas contra Ia especulaci6n porque "es Ia manera que tienen los 

grupos de poder para desestabihzar a los gobiemos democraticos" 

Por lo tanto para evitar problemas con el gobierno y leyes antimonopolio el precio de 

BigOx lo pondra Ia ley de Ia oferta y Ia demanda y acorde a nuestra investigacl6n de 

mercado con el fin de poder ofrecer un producto acorde a las necesidades del mercado y 

del consumidor. 

2.1.1.2. LEYES DE PROTECCI6N DEL MEDIOAMBIENTE. 

La Constituci6n Polltica de Ia Republica del Ecuador, reconoce a las personas, el derecho 

a vivir en un ambiente sano, ecol6gicamente equilibrado y llbre de contam~naci6n, declara 

de interes publico Ia preservaci6n del medic ambiente, Ia conservac16n de los 

ecosistemas, Ia biodiversidad y Ia integridad del patrimonio genetico del pals; establece 

un sistema nacional de areas naturales protegidas y de esta manera garantiza un 

desarrollo sustentable; 

Que para obtener dichos objetivos es indispensable dictar una normat1va JUridica 

ambiental y una estructura institucional adecuada, en ejerclc1o de sus facultades 

constJtue~onales y legales, expide Ia siguiente: 

Art 2.- LEY DE GESTION AMBIENTAL -TITULO I 

AMBITO Y PRINCIPIOS DE LA LEY 

La gesb6n ambtental se sujeta a los principios de solidaridad, corresponsab1hdad, 

cooperac16n, coord~nac16n, recicla}e y reutilizaci6n de desechos, utilizaci6n de tecnologias 
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alternativas amb1entalmente sustentables y respecto a las culturas y practicas 

tradic1onales. 

Por lo tanto BigOx como es un producto que contiene 89% de oxigeno puro no puede ser 

un problema su contenido para el med1o ambiente, como tambufm es su envase a pesar 

de ser metalico es 1 00% reciclable y a su vez reutilizado para diversos tratamiento de 

desechos de estos caso. 

Esto quiere decir que BigOx no tendria ningun inconveniente en leyes de protecci6n del 

medioambiente pero con el fin de mejorar los lazos de amistad con Ia comunidad se va a 

apoyar las diversas campal'las de reciclaje que tiene ministerio de salud del Ecuador. 

2.1.1 .3. REGULACI6N DEL COMERCIO EXTERIOR 

Desde com1enzo del aiio 2009 en el Gobierno de Rafael Correa activ6 el cobro de los 

nuevos aranceles a los que estaran sujetos un grupo de mercancias, como parte de las 

med1das adoptadas por el Gobierno para limitar el acceso de importaciones. 

La entldad t1ene hsto su sistema informatico para implementar el pliego arancelario y los 

cupos que tendran varios sectores importadores. 

En Ia practica, las compal'lias importadoras deberan cancelar los nuevos aranceles al 

momento de nacionalizar Ia carga en los puertos del pais. 

Las partJdas consideradas dentro del program a de restricciones suman 627, pero cerca de 

300 se sujetaran a un aumento arancelario, con un valor fijo o un porcentaje, que en 

algunos casos puede llegar al 35%, dependiendo del bien. 

El gerente general de Ia Aduana, asever6 que el incremento arancelario aplicara para las 

mercancias que salgan de Ia terminal maritima a partir del dia de Ia vigencia de Ia medida, 

aunque Ia carga haya arribado a territorio ecuatoriano antes de Ia regulaCJ6n. 

El presidente de Ia Asociaci6n de lmportadores de Guayaquil, afirm6 que el aumento de 

aranceles inevitablemente se traducira en un mcremento de precios en los bienes 
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afectados. ULas consecuencias van a ser esas. Habra un mcremento por el prec10 de las 

mercaderias y una baja en las ventas". 

Para controlar Ia mercancia que estara dentro de un regrmen de cupos se habrhtara un 

sistema que Vlgrlara los rubros fijados para cada rmportador *EI sistema bloquearia 

automaticamente en case de que un importador pretenda pasarse de ese cupo". 

En case de nuestra importadora de BigOx esta fuera de Ia lista del aumento de aranceles 

solo estara regido al cargo normal del producto y en un futuro que el gobierno nos limitara 

con algun cupo o aumento del coste del arancel para Ia nacionalizaci6n del producto 

tendremos que adaptarlo a las circunstancias acorde a Ia demanda y oferta del mercado. 

2.1.1.4. ESTABILIOAD GUBERNAMENTAL 

Para saber Ia estabthdad gubemamental de un pais hay que remontarse hrst6ncamente 

para saber sus etapas como se ha ido desarrollando y tambu~n saber el presente del 

mrsmo 

Desde 1979, Ia Republica del Ecuador vive el periodo constltucional mas largo de su 

historia. Sm embargo, en else han sucedido dos fases gubernamentales Ia pnmera, entre 

1979 y 1996, se caracteriz6 por Ia estabilidad constrtucronal. pues hubo 5 mandataries en 

17 aries. Jarme Rold6s (1979-1981), Osvaldo Hurtado (1981-1984), Le6n Febres Cordero 

(1984-1988), Rodrigo Borja (1988-1992) y Sixto Duran Ballen (1992-1996) Todos, 

excepto el presidente Hurtado, quien sucedi6 a Rold6s tras su muerte, fueron electos bajo 

el sistema de doble vuelta inaugurado por Ia Constrtucr6n aprobada por referendo en 

1978. La segunda fase gubemamental arranc6 en 1996, con Ia sucesr6n de 8 gobtemos 

en 11 aries Abdala Bucaram (1996-1997) seis meses, Rosalia Arteaga (1997) un fin de 

semana, Fabian Alarc6n (1997-1998), Jamil Mahuad (1998-2000). Gustavo Noboa (2000-

2003), Lucre Gutierrez (2003-2005), Alfredo Palacio (2005-2007) y el gobierno de Rafael 

Correa, inre~ado el15 de enero de 2007. 

Como puede advertrrse, lo que ha caracterizado a esta segunda fase gubemamental es Ia 

rnestabilidad constrtucronal. pues los unrcos tres presrdentes electos antes de Correa, esto 

es Bucaram. Mahuad y Gutierrez. fueron derrocados. sucedrendoles sus vrcepresidentes, 

excepto a Bucaram. pues el Congreso decidi6 que le sucediera el presidente de Ia 
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Legislatura. Ademas, el 21 de enero de 2000, cuando se derroc6 a Mahuad, se conform6 

una efimera Junta de Salvaci6n Nacional, integrada par el lider indio Antonio Vargas, el 

abogado y politico Carlos Solorzano Constantine y, en forma inicial, el Coronel Lucio 

Gutierrez, quien en media de los ajetreos politicos de aquel dia, cedi6 su puesto al 

General Carlos Mendoza, Jete del Comando Conjunto de las Fuerzas Armadas. 

La crisis de Ia estabilidad gubernamental en Ecuador ha sido acompariada par Ia crisis 

constitucional e institucional. No solo par el hecho de que para legitimar el derrocamiento 

de los presidentes Bucaram, Mahuad y Gutierrez el Congreso encontr6 forzadas 

justificaciones legales: •incapacidad mental• en Bucaram y "abandono del cargo" en los 

otros dos casas; sino par el hecho de que Ia Constituci6n de 1979, no sirvi6 como marco 

legal indiscutible para Ia vida de Ia institucionalidad democratica, pues en diversas 

oportunidades fue violada para ajustar decisiones estatales a los intereses de los grupos 

de poder en el pais, tanto econ6micos como politicos. 

Oados los antecedentes hist6ricos, el Ecuador ha sufrido una inestabilidad gubernamental 

tanto constitucional como institucional es estos ultimos 11 arias pero con Ia llegada de 

Rafael Correa se podria decir que se ha establecido una politica estable en ciertos 

aspectos econ6micos en comparaci6n a Ia historia. 

2.1 .2. FACTORES ECONOMJCOS 

Sin duda, Ia economia es un factor de una incidencia critica, en el curso y desarrollo de 

nuestra empresa, ya que cualquier variaci6n econ6mica en el media producira una 

repercusi6n intima en Ia economia de nuestra empresa, lo que se veria reflejado en su 

producci6n, obligandonos a tamar decisiones de Ia manera mas eficiente posible. 

Tambien Ia inflaci6n, los aumentos en los salaries minimos, los cambios en las tasas de 

interes, el aumento en el ingreso de los consumidores, Ia decisi6n de estos de ahorrar su 

dinero o gastarlo, son algunos ejemplos de factores econ6micos nacionales que 

repercuten en las ventas y desemperio de nuestra empresa. 
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2.1.2.1. EVOLUCI6N DEL PIB 

El crec1miento del PIB delano 2009 fue 0.36%, y obedeCI6 por una parte almcremento del 

Consumo del Gobiemo (4.03%), y por otra al decrecimiento de las exportaciones y de las 

importaciones en 5 9% y 11 .57% respectivamente, como se muestra en Ia siguiente 

grafica. 
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Pero para el I trimestre del 2010 es de 0.33% (Vt-1 ). El incremento obedeci6 al 
crecim1ento de Ia FBKF, Consumo Privado y Exportaciones. Como se muestra en el 
siguiente grafico. 
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2.1 .2.2. EVOLUCI6N DE LOS PRECIOS 

Oesde el enfoque Oferta-Utilizaci6n, al I. Trim. de 2010, se observa un incremento 

trimestral de las lmportaciones en 2.11 %, asi como de Ia FBKF (2.32%), Consumo de los 

Hogares (1 .87%) y Exportaciones (0.37%); mientras que el Consumo del Gobierno 

registr6 caida de 1.81%. En el caso de FBKF se observa Ia recuperaci6n en especial de 

los rubros de Maquinaria y equipo (4.86%) y Obras en Construcci6n (0.79%). 
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En cuanto al mercado laboral, en elll trimestre de 2010, el desempleo urbano fue inferior 

al alcanzado en igual periodo de 2009 (7.7% frente a 8.3% en 2009), debido, en parte, a 

que los efectos de Ia crisis internacional se estan superando. Sin embargo el subempleo 

urbano fue menoren el segundo trim, 2010 (50.4% frente a 510.6% en 2009) 
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En el II trimestre de 2010, Ia PEA del sector formal present6 un aumento comparado con 

el periodo inicial delano anterior, al pasar de 38.3% en 2009 a 46.95% El sector informal, 

en cambio registr6 un nivel inferior al alcanzado a Marzo en el 2009 (38.3% frente a 

45.5%). 
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A marzo de 2010, en el area urbana, el porcentaJe de ocupados por ramas de actividad 

econ6m1ca presento Ia misma composic16n de Ia part1c1pac16n vista durante los ultimos 

alios, es dec1r, las activ1dades Comercial e lndustnal fueron las que mayores ocupados 

congregaron, con alrededor del 40% entre las dos. Como se observa en el grafico, Ia 

mayoria de las ramas de Ia actividad mantuvieron o mcluso aumentaron su porcentaje de 

concentraci6n de ocupados, respecto del primer trimestre del ano anterior. De los cinco 

sectores mas representatives en Ia ocupac16n hubo una reducci6n en Ia part1cipaci6n en 

"Comercio" en 0,8 puntos porcentuales. Desagregando "Otras", se tiene el sector de 

"Actividades de Hogares Privados", donde se incluye al servicio domestico y cuya 

reducci6n de 2 puntos porcentuales respecto al primer trimestre del ano anterior, puede 

atribuirse parcial mente al hecho de que, a partir de enero 2010, se dio incremento en el 

sueldo basico mayor al resto de sectores, en el orden del 20% (pas6 de USD 200 

mensuales en 2009 a USD 240 en 201 0). 

.E. 

j • 

l i • 

I r., 

'. 

P,articipaci6n de ocupado urbatws por ramaf de actil'idad 
\far.zo 1009- fano 10/0 
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,~ ~ el~--t.~ld;w:l ; ln:~rac16a Fin.a.:rim: C:l\'idad .. , ..... ~'"\ .. s .... Jl; llosa..-e, rr.\wv' ~ fr.:li 

l:l.. \ .:.J.:, de ,~1<:10, ... e ind:\ ~DO - ,1c::Ufi~J\o;.> c .... ,.: 

fu~nl~: 1\EC·E~E~tDU £1aboracion: 8J.r.co Ccr.tral eel Ecuacor 

Podemos concluir en materia de distribuci6n del mgreso nacional, de desigualdades 

sociales, de pobreza y de concentraci6n de Ia riqueza, el Gobierno Nacional asegura que 
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los indicadores correspondientes han mejorado como efectos de su politica publica. 

Creemos que los Iegros que se anuncian son totalmente marginates. 

No obstante todo lo anterior, lo cierto es que Ia economia crece lentamente, el desempleo 

no baja sustancialmente y el nivel de Ia pobreza sigue siendo censurable. Con este 

proyecto impulsaremos en un porcentaje significative el nivel de ingreso ecuatoriano y dar 

nuevas oportunidades de trabajo en el sector comercial y de importaci6n de acuerdo a las 

exigencias del mercado local. 

2.1 .2.4. IMPUESTOS ESPECiFICOS DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS. 

La empresa importadora, al traer el producto de otro pais, en este case Estados Unidos 

como proveedor principal o en el case del segundo proveedor que esta en Peru por ley 

tenemos que cancelar un impuesto o arancel que en este case es el oxigeno, el cual esta 

agravado con 5% de Advalorem y 12% IV A. 

A continuaci6n se muestra especificamente como esta detallado BigOx en los c6digos 

arancelarios: 

C6digo 

2804.40.00 

ECUADOR 

ARANCEL NACIONAL DE IMPORTACIONES 

(Adecuaci6n de Ia Decisi6n 570 de Ia Comunidad Andina) 

Detalle de Un. Fis. Adv. % 

Mercancia 

Oxigeno Kg. 5% 

2.1.3. FACTORES SOCIALES - CULTURALES 

La cultura del pueblo, influye en nuestra empresa y en los consumidores, ya que esta 

varia de acuerdo a Ia idiosincrasia de los paises, y con ello, las necesidades de las 
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personas y de su entomo, lo que hace imprescmdtble Ia tdea de sattsfacer estas 

necestdades con los recursos que posee cada naci6n. 

Dentro del contexto del libre mercado que impulsa una cultura globahzada, s1 bien se 

dtnamtza Ia mtegraci6n del mundo, se evidencia tambiEm Ia compleja y dtversa trama en Ia 

que Ia humanidad convive. Este panorama mundial promueve un comportam1ento de las 

sociedades ligadas a los patrones de consumo que genera Ia economia. Esto nos obhga a 

vivir situaciones de desigualdad social y a enfrentar este proceso, desde las 

singulandades de nuestra cultura y nuestra historia. 

Una politica cultural ecuatonana debe tambien comprometerse con Ia promoci6n y 

difusi6n de Ia ciencia, Ia tecnologla, las nuevas tecmcas informaticas y de comumcaci6n, y 

debera estimular dentro del Estado, Ia necesidad de apoyar y multiphcar el pensamiento 

de Ia patria tanto nacional como intemacionalmente, para que su difust6n democratica y 

libre recupere su verdadera esencia y su hist6rica trascendencia. 

2.1.3.1. DEMOGRAFiA 

Ecuador tiene unos 14 millones de habitantes, lo que da una densidad demografica sobre 

47 hlkm2 . Etnicamente es un pais muy diverso. El 65% de Ia poblac16n es mestiza. Los 

amerindtos, pertenec1entes a diversas nacionalidades o agrupaciones indigenas, son el 

segundo grupo mas numeroso, alrededor del 28%. Los blancos, en su mayoria criollos e 

inmtgrantes europeos, son alrededor del 1 ,5%. Hay tam bien mtnorias de hbaneses, sirios, 

palestinos y jordanos, ademas de Ia mulata y negra (5,5%) concentrada pnncipalmente en 

Ia costa: Esmeraldas, valle del Chota (provincia de lmbabura), y Guayaquil y Quito 

La poblaci6n ecuatoriana es muy joven. El 35% de Ia poblae16n tiene menos de 15 ai'los, 

el 61% entre 15 y 64 y solo un 4% tiene mas de 65 alios. El crecimtento de Ia poblaci6n 

es muy alto, en tomo al 1,9% anual, y a pesar de que el saldo mtgratorio es del -0,52%o 

La tasa de natalidad es muy alta (25%o), y Ia tasa de fecundidad de caSJ 3 hijos por mujer 

La tasa de mortalidad es relativamente baja (5,3%o), pero Ia tasa de mortalidad infantil se 

dtspara hasta el 32%o Con todo ello Ia esperanza de vida al nacimiento asciende a unos 

72 alios. Es una poblaci6n que no ha terminado Ia transtci6n demografica, pero que esta 

claramente en Ia parte descendente del ciclo. 
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Ecuador es un pais de poblaci6n mayoritariamente urbana, sobre un 65% del total, lo que 

quiere decir que tiene un porcentaje de poblaci6n rural mayor que en otros paises 

vecinos 

La poblaci6n ecuatoriana se encuentra irregularmente repartida. Hasta mediados del siglo 

XX Ia Sierra acogia a Ia mayor parte de Ia poblaci6n, pero hoy en dia Ia Costa tiene casi Ia 

mitad de los ecuatorianos. El Oriente, por el contrario, esta menos poblado, un 3% del 

total , pero mantiene un porcentaje mas alto que Ia Amazonia de otros paises gracias a 

que cuenta con yacimientos de petr61eo. Todo ello debido a un proceso de migraci6n 

interna que adquiere tintes de autentico exodo rural. 

2.1.4. FACTORES TECNOLOGICOS 

El factor tecnol6gico incide de manera vital en Ia empresa, ya que para poder seguir 

compitiendo en el medio, se debe estar constantemente adaptandose a este factor, que 

cambia muy aceleradamente y con innovaciones permanentes. Esto implica que en Ia 

inversi6n de nuevas maquinarias y capacitar al personal en nuevas tecnicas. Por lo tanto, 

MLa tecnologia y Ia innovaci6n van de Ia mano cuando se trata de generar el flujo de 

nuevas ideas que ali menta el crecimiento de distintos sectores, desde Ia biotecnologia y Ia 

asistencia medica hasta las telecomunicaciones y el software". 

2.1.5. FACTORES NATURALES 

Los factores ecol6gicos determinan Ia interrelaci6n de los seres vivos con el medio, en 

este caso, de c6mo las organizaciones influencian y son influenciadas por otras 

organizaciones, y asi c6mo nosotros como empresa podemos inducir al medio, y c6mo el 

medio afectara sobre nuestra compaflia. En este punto surge Ia competencia y Ia 

publicidad, y que en cierta forma estan ligados con los factores externos. 

La incidencia en el medio ambiente es casi nula debido a que BigOx es 89% oxigeno 

puro, debido a esto el contenido del producto no es danino para el medio ambiente. 

Ademas el envase es metalico y 1 00% reciclable por lo tanto el contenido como el envase 

no es perjudicial para el entorno ambiental. 
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Pero como Ia empresa consiente del cuidado que debe tener el med1o ambiente, se 

reahzartm constantemente campar'\as de reciclaje como tambien apoyando a las 

campanas que realicen terceros como lo son los municipios de las ciudades de Guayaquil 

y QUitO. 

2.2. ESTRUCTURA ECONOMICA DE MERCADO 

La demanda por importaciones de Ecuador, genera el efecto contrario en terminos 

monetarios, pues es necesario pagar divisas a los extranjeros para que entreguen sus 

bienes y servicios. Si bien este ultimo efecto retrotrae Ia demanda agregada en el periodo, 

en un contexte de hbertad Ia adquisici6n de bienes fisicos (o servicios) desde el exterior 

tambien impulsa en parte Ia economia para periodos futures 

2.2.1. TIPO DE MERCADO. 

Los llpos de mercado son una dasificaci6n muy util porque permrten identificar el contexte 

de mercado en funci6n a su ubicaci6n geografica, los tipos de clientes que existen, Ia 

competenc1a establecida, el tipo de producto. 

El tipo de mercado segun el punto de vista geografico va a estar enfocado al mercado 

nacional especificamente Guayaquil y Quito. 

Ademas estara catalogado en el mercado del consumidor (Tipo de Chente) debido a que 

en este mercado los bienes son adquiridos para un uso personal. 

Segun Ia competencia establecida BigOx estara establecida en un Mercado Monopolista 

debido a que por ahora es Ia unica comercializadora de esta clase de productos y Ia 

competencia vende productos similares pero no identicos. 

Tambilm segun el tipo de producto BigOx es algo tangible es decir que esta en el 

Mercado de Productos por lo que los individuos o consum1dores reqUieren de un producto 

tangible 
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2.2.2. ANALISIS DE LA DEMANDA. 

Por los estud1os realizados Ia demanda se considera, como el requenmiento del producto 

que haran los habitantes, consumidores de las zonas o mchos ya establec1dos, y tratar de 

cumplir sus necesidades y estEm dispuestas a pagar por el. 

Para saber Ia demanda correspondiente recopilaremos toda Ia informaci6n posible, asi 

tenemos: 

• Pnmero hay que saber a Ia poblaci6n que vamos a estar dirigidos y segun esto 

catalogar los nichos correspondientes. 

• Seguido con los tipos de informacion que se usartm para Ia correcta investigaci6n 

de Ia demanda sertm las s1gutentes: 

• Fuente Primarias 

Fuentes: consumidoras/es. 

Metodos de obtenci6n de informaci6n: encuestas, entrev1stas, mon1toreo. 

• Propietarios de Spas, Gimnasios 

• Vendedoras del mercado 

• Consumidores finales 

La encuesta 

La Encuesta es una de las estrategias de recogida de datos mas conocida y practicada. 

Se trata de una tecnica de investigaci6n basada en las declaraciones emitidas por una 

muestra representat1va de una poblaci6n concreta y que nos permite conocer sus 

opiniones, actitudes, creencias, valoraciones subjetivas, etc. 

• Fuentes Secundarias 

Documentos oficiales del sector, peri6dicos, revistas espec1ahzadas, registros 

estadlsticos, estudios e investigaciones. 
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• Facultad de Ciencias Medicas, estudios de mercado realizados. 

• Documentos sobre el oxlgeno terapeutico. 

• Internet 

2.2.2.1. PROYECCION DE LA DEMANDA 

De acuerdo a Ia investigaci6n de mercado elaborada, hemos realizado el estudio de 

nuestro potencial mercado en diferentes tipos de demandas. En base al estudio 

demografico de Ia ciudad de Guayaquil, se puede determinar Ia edad entre hombres y 

mujeres, como uno de los factores para determinar Ia proyecci6n de Ia demanda de 

posibles consumidores de este producto. 

Una vez establecidos los rangos que seran utilizados para definir nuestro universe de 

consumidores potenciales causa un normal interes del consume del producto tanto en 

hombres como en mujeres, por lo tanto el potencial de consumidores oscila alrededor de 

955.556 Personas. 

Demanda potencial esperada 

Analisis con el que determinaremos Ia demanda potencial esperada de los 

consumidores de BigOx se basa en Ia poblaci6n de Ia ciudad de Guayaquil de acuerdo a 

los datos estadlsticos registrados por el INEC, de los cuales destacamos los rangos de 

edad que se ha determinado son los que mayoritariamente comprarian el producto, los 

cuales son de 19 a 25 alios, 26 a 32 alios, 33 a 40 alios y de 41 alios en adelante en 

todos sus niveles socioecon6micos, por lo que esperamos que sean ellos nuestra 

principal fuente de ingresos. 

Segun datos actualizados at mes de Junio del 2010 el INEC estim6 que el indice de 

pobreza llega al 63% de Ia poblaci6n, La citra obtenida de Ia demanda potencial esperada 

servira para determinar nuestra demanda potencial de productos anuales. Segun 

nuestros estudios y los datos actuales del INEC para Ia ciudad de Guayaquil nos dan a 

conocer que un 37% de pobladores estarla en capacidad de adquirir nuestro producto 

teniendo un 2% de pobladores de clase alta y un 35% de clase media. 
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2.2.3. ANALISIS DE LA OFERTA 

Para realizar un correcto analisis de Ia oferta tendremos 

que saber sobre Ia competencia debido a que ofrecen 

productos iguales o similares que pueden desplazarnos de 

nuestro mercado, por lo tanto nos conviene investigar 

sobre Ia competencia, para averiguar que ventajas y 

desventajas tiene nuestro producto en comparaci6n con 

los de Ia competencia. 

PREGUNTAS 

tOue otros productos 
similares, que satisfacen 
Ia misma necesidad/ 
deseo, hay en el 
mercado? 

PRODUCTO 
COMPETIDOR 

NUESTRO PRODUCTO 

• Red Bull 
• V220 Big Ox 
• Gatorade 

Basicamente son -
productos 
energizantes que -
ofrecen rendimiento 
extra para los 
clientes. 

Contiene 89% oxlgeno 
puro. 
Viene en cuatro 
sa bores: 

• Menta 
• Eucaliptus 

t Que ofrecen a Ia - Los dos ultimos 
productos se ofrecen 

• Naranja 
clientela? 

t D6nde se venden? 

t A que precio? 

a un precio mucho _ 
mas accesible que el 
primero. 

• Frutas Tropicales 
Etiqueta mas atractiva 
y detalla mayor 
informacion del 

Supermercados 
Tiendas 
Licorerlas 
Discotecas 
Gimnasios 

V220 $ 1 
Gatorade $1 
Red Bull $2.5 

producto. 
Empaque reciclable y 
con c6digo de barras. 

Supermercados 
Tiendas 
Licorerlas 
Discotecas 
Gimnasios 
Distribuidoras 
Spas 

Mayoristas $5 
PVP$7 

Deportistas amateurs - Deportistas amateurs -
y profesionales. 

~--------------------~~ 
y profesiona_l_es_. __ _ -
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- Personas que - Personas que 
(.Quiim los compra? frecuentan centres frecuentan centres de 

de divers16n divers16n nocturnes 
nocturnes. 

Mujeres 80% 
Hombres 20% . --

(.Quilm los consume? - Adultos y j6venes - Adultos y J6venes 

(.Que opina Ia clientela de 
estos productos? 

• Presentaci6n Buena A tractive 

• Contenido Buena Satisfactorio 

• Calidad Buena Buena 

l C6mo los distribuyen I 
comercializan? Distribuidor Distribuidor 

2.2.4. ANALISIS DE PROVEEOORES 

Los proveedores estan establectdos en distintos paises, nuestro pnncipal dtstnbuidor esta 

en Estados Untdos con el que importamos el producto, pero existen otros distribuidores 

que estan prestos a enviarnos los suministros en cualquier momento en el supuesto que 

BtgOx Lakewood Ranch, Florida no tenga stock sufictente. 

Nuestro segundo distribuidor seria BigOx Peru el cual nos enviaria Ia carga por via 

terrestre. 

Estados Unidos: Costa Rica: Chile: Peru: 
Punto Rojo S.A Product ora ODOS Lima 

12552 Htghfield Circle Alajuela , Costa Ltd a. lmportadora 
Rica Venezuela 0942, Atos 

Lakewood Ranch, Florida Recoleta, 
Santiago 

134202 
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2.2.5. ANALISIS DE CONSUMIDORES 

De acuerdo a las encuestas realizadas. se pudo valorar que a Ia gran mayoria de las 

personas les gusta productos nuevos e innovadores. como obtener el oxigeno en lata 

para estar saludable 

La mayorla de las personas practican deportes o actividades en las cuales necesitan 

mayor esfuerzo de to normal, perc el medic ambiente es bajo en calidad del oxigeno 

natural por to cual el oxlgeno en Ia lata que se propene beneficiara a los consumidores 

potenciales que en este case serian los que mas efectuen deportes o personas que 

realizan activ1dades de mayor esfuerzo de las personas comunes. 

En el mercado existen muchas bebidas energizantes para mantener el organ1smo act1vo. 

Se conocen algunas marcas que se comercializan en los supermercados tales como: Red 

bull, Volcano, V220 entre otras, perc no como Bigox que es un producto altamente 

oxigenante para el cuerpo humane. 

Ademas los consumidores prefieren obtener productos que le satisfagan necesidades sin 

mayor esfuerzo. BigOx ofrece un compacto recipiente de oxigeno concentrado para los 

anaqueles de salones de belleza y spas, que provee una sensaci6n de frescura y animo 

para aquellos cansados de los ambientes frecuentemente contaminados y llenos de smog 

que se expenmenta dla a dla en una sociedad modema e mdustnalizada. 
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2.2.6. ANALISIS DE COMPETENCIA 

De acuerdo a Ia investigaci6n realizada se pudo observar de varias marcas de distintos 

paises como Ecuador, Peru, Estados Unidos entre otros, que se encuentran 

poses1onadas en el mercado y tienen presencia en las perchas Entre las mas importantes 

encontramos las s1gu1entes: 

Synergy 02, es un producto "fuera de serie" y ha sido 

reconocido mundialmente por su eficacia y por ser un portador de 

Ia salud. Sus principales beneficios son: 

• Incrementa Ia respiraci6n celular por medic de Ia reacci6n 

quim1ca que proporetona el OXiGENO a n1vel celular 

• Puede ayudar a estimular el metabohsmo en sus SYNERGY 0 2 

funciones de absorci6n de nutrimentos y eliminaci6n de 

"basura" 

• Puede ayudar a elevar los niveles de energia al permitir que el cuerpo funcione de 

una manera limpia y efectiva. Entre otros beneficios. 

GoX.- Los beneficios de este producto se detallan a continuac16n: 

• Oependiendo del tamaiio adquirido, con Ia lata de Gox 
puede tener entre 40-60 mspiraciones. 

• Para cubrir las necesidades de Ia vida diaria entre 5-8 
inspiraciones son suficientes. 

• Para esfuerzos fis1cos, hiper acidificaci6n o regeneraci6n 
se reqUieren entre 10 y 15 inspiraciones. 

• Un aumento med1ble de un 2% del oxigeno contenido en 
sangre despues de 5-8 inspirac1ones, se corresponde con 
un aumento del 30-40% de Ia capacidad fisica. 

• La duraci6n del efecto es de aprox. 2-3 horas Se 
Recomiendan de 1-2 aplicaciones por dia. 

Estes productos ex1sten en el mercado, perc las personas no los conocen al 100% 

debido a Ia poca pubhcidad que existe en el medic y nos da una ventaja para ingresar 

BigOx al mercado Nacional. 
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2.2.7. ANALISIS DE COMPETENCIA FUTURA. 

En el mercado existen bebidas energeticas sin alcohol y con algunas virtudes 

esttmulantes que desde hace mas de una decada han salido al mercado mundial 

ofreciendo al consumtdor supuestas virtudes regeneradoras de Ia fatiga y el agotamiento, 

ademas de aumentar Ia habihdad mental y desintoxicar el cuerpo Estan compuestas 

principalmente por cafeina, varias vitaminas, y otras sustancias naturales orgimicas, que 

eliminan Ia sensaci6n de agotamiento de las personas que las consumen. No se deben 

confundir con bebidas re-hidratantes ni con otro tipo de bebidas como las gaseosas, ya 

que inclusive en los mismos envases se advierte que no se considera una bebida 

hidratante, entre elias tenemos: 

• Red Bull 

• Volcan 

• V220 

• Gatorade 

Estes productos estan en el mercado nacional y son una competenc1a 1nd1recta para 

BigOx, podrlan en un futuro convertirse en competencia directa. 

Por otro lado los competldores directos, en un futuro son los Bares de oxlgeno que en 

nuestro medic no estan implementados aun en el mercado nacional y que podrian ser una 

amenaza a nuestro niche de mercado, que basicamente son los deportistas y el publico 

en general que desee estar saludable. 

2.3. BARRERAS 

Hoy resulta casi imposible para un pals subsistir, sin relacionarse directamente con el 

resto del mundo; este es el resultado de Ia evoluci6n de Ia economia mundial, ya que 

actualmente, v1vimos una verdadera revoluci6n tecnol6gica, que ha posibthtado una mayor 

comunicac16n entre todos los pueblos y por ende un auge en el comerc1o internactonal 

Esta epoca se caracteriza por su enfasis en los aspectos de: 

• divisi6n internacional del trabajo, 
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• unificaci6n de los mercados financieros, 

• mov1miento libre de personas entre palses y con ello el intercambio de 

conoc1miento 

Para nuestro estudio de factibilidad estamos interesados en el ~ngreso del producto en 

primera instancia a nivel local y en el futuro a nivel nacional como lo especifican 

las barreras comerciales y las normas que impone el gobiemo de un pais para permitir 

el acceso a su mercado interne de mercancias. 

2.4 ESTUDIO DEL TAMANO POTENCIAL DE MERCADO. 

Resultados de Ia encuesta realizada a distintos consumidores de bebidas 

energizantes y publico en general 

Pregunta n° 1: (.Realizas algun t ipo de deporte? *"Si tu respuesta es NO, da por 

terminada Ia misma" 

I 

No. 
Personas 

Variables % (.Realizas a lgun tipo de deporte? 

200 58% 
Sl • NO 

------
146 42% 

346 100% 
-

Fuente: Autores 

Fuente: Autores 

Anal isis 

El 58% de las personas encuestadas practican algun tipo de deporte ya sea al aire libre 

o en gyms, en cambio el 42% no lo practican. 
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lnterpretaci6n 

Del 1 00% de las personas encuestadas, el 42% no pract1can ningun deporte debido a Ia 

falta de tiempo por sus trabajos o diversas ocupaciones, en camb1o el 58% practican 

diversos tipos de deportes como aer6bicos, o van a los gyms para mantenerse en forma y 

saludable. 

Pregunta n. 2. l,Consume algun tipo de energizante? 

No. 
% 

Personas 
l.ConSYme alsun tipo de energizante? 

Sl • NO 

Sl 231 67% 

NO 115 33% 

TOTAL 346 100% 

'----

Fuente: Auto res Fuente: Autores 

Anal isis 

El 67% de las personas encuestadas consumen algun t1po de energizantes, y el 33% no 

consumen. 

lnterpretaci6n 

Del 1 00% de las personas encuestadas, el 67% consumen energ1zantes despues de 

practicar deportes, o s1mplemente por sentirse con energia para continuar sus labores 

cotld1anas de trabajo u otra actividad que ha requerido esfuerzo, en cambio el 33% no 

consumen ningun tipo de energizantes porque prefieren otro tipo de bebida. 
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Pregunta n.3 t Cada cuando acostumbra tomar energizante? 

Ala No. 
semana: Personas 

Una. 17 

Dos 55 
t--

Tres 94 
1--- --
Mas de 

180 Tres 
I-- --
TOTAL 346 

....__ 

Fuente: Autores 

Anal isis 

% 

5% 

16% 
-

27% 

52% 

100% 

lCada cuando acostumbra tomar 
energizante 7 

Una. • Oos Tres • Mas de Tres 

5% 

Fuente: Autores 

El 52% de las personas encuestadas acostumbran a tomar energ1zantes mas de tres 

veces a Ia semana, el 27% solo consumen tres, el 16% consumen dos a Ia semana y solo 

el 5% consumen solo una vez por semana. 

I nterpretaci6n 

Del 1 00% de las personas encuestadas, el 52% consumen energ1zantes mas de tres 

veces por semana despues de practicar deportes, el 27% y el 16% consumen 

energizantes por beb1da refrescante y el 5% lo hacen por experimentar que se siente al 

tom arlo. 
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Pregunta n°4: ~Como conociste las bebidas energizantes? Marca todas las 

posibles. 

No. 
Personas 

~istades. 
94 

Pubhcrdad. 
52 

64 
Casualidad. 

1-0tras -
136 

1-

TOTAL 346 
L-

Fuente: Autores 

Anal isis 

% 

27% 

15% 

18% 

39% 

100% 

(.Como conociste las bebidas 
energizantes? 

Amistades. • Publicidad. 

Casualidad. • Otras: 

Fuente: Autores 

El 39% de las personas encuestadas conocen de las bebidas energizantes por otras 

fuentes, el 18% por casualidad, el 15% por publicidad y el 27% por amistad. 

lnterpretaci6n 

El 39% de las personas encuestadas conocen de las bebidas energrzantes por otras 

fuentes como radio, prensa u otro medic de comunicaci6n, el 18% fue por casualidad en 

eventos, fiestas, el 15% por publicidad como volantes, habladores, y el 27% por 

amrstades, en base a Ia experiencia personal. 
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Pregunta n. 5 l,D6nde acostumbra comprar el energizante? 

No. 
Personas 

~ndasde 
38 bamo 

Supermercados. 183 

Gasolineras. 93 

Mini Markets. 21 

Otras. 11 

TOTAL 346 

Fuente: Autores 

Anal isis 

% 

11% 

53% 
·-
27% 

-
6% 

3% 

100% 

l 

(.D6nde acostumbra comprar el 
energizante? 

Tiendas de barrio 

Gasolineras. 

Otras. 

Fuente: Auto res 

• Supermercados. 

• Mini Markets. 

El 53% acostumbran a comprar energizantes en supermercados, el 27% en gasohneras, 

el 11% en tiendas de barrio, el 6% en mini markets, y el 3% en otras localidades 

Interpretacion 

El 53% las personas acostumbran a comprar en supermercados, por encontrar 

variedades de energ1zantes, el 27% compran en gasolineras por ser un punto abierto las 

24 horas, el 6% lo hacen en los mini markets y el 3% lo hacen en otros sitios. 
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Pregunta n 6. (.Le gustaria consumir oxigeno en lata? 

No. 
Personas 

Sl 201 

NO 145 

TOTAL 346 

Fuente: Autores 

Anal isis 

% 

58% 

---

42% 

100% 

(.Le gustaria consumir oxigeno en 
lata? 

Sl • NO 

Fuente: Autores 

El 58% de las personas encuestadas le gustaria consumir oxigeno en lata y el 42% 

opinaron que no. 

Interpretacion 

El 58% de las personas desean experimentar con un producto nuevo que satisfaga sus 

necesidades, en este caso con el oxigeno en lata que les proporciona salud y bienestar 

en cambio el 42% no estan dispuestos a consumirlo por desconocimiento del producto. 
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Pregunta n° 7: t.Conoces alguna publicidad realizada por BigOx? "Si tu respuesta 

es NO, da por terminada Ia misma" 

No. 
Personas 

Sl 93 

NO 253 

- -- -- . 
TOTAL 346 

Fuente: Autores 

Analisis 

% 

27% 

73% 

-

100% 

·-

(.Conoces alguna publicidad 
realizada por BigOx? 

Sl • NO 

Fuente: Autores 

El 27% de las personas encuestadas conocen alguna publicidad realizada por BigOx en 

cambio el 73% no conocen acerca de este producto. 

lnterpretaci6n 

El 27% de las personas conocen acerca del producto BigOx debido por medio de Ia 

publicidad o por otro med1o de comunicaci6n, en camb1o el 73% no conocen acerca del 

producto BigOx debido a Ia falta de publicidad en los d1stintos med1os de comunicaci6n. 
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Pregunta n° 8: l,D6nde has visto public idad referente al producto BigOx? 

No. 
Personas % 

T elevisi6n. 18 5% 
Radio. 18 5% 

f-VIa Publica. - 8 2% 
Eventos. 74 21 % 
Internet. 135 ~ 

1--0tras: 93 27% 
TOTAL 346 100% 

Fuente: Autores 

(.06nde has visto publicidad referente al producto 
BigOx? 

• Televisi6n. 

• Radio. 

via Publica. 

• Eventos. 

Internet. 

• Otras: 

Fuente: Autores 

Anal isis 

El 39% de las personas si han vista Ia publicidad de BigOx por internet, el 27% otras 

vias de comunicaci6n, el 21% a traves de los eventos, el 5% por radio y television, el 2% 

via publica. 

Interpretacion 

El 39% las personas que navegan en el internet han vista Ia publicidad en las pagina 

web, el 27% conocen acerca del producto BigOx por otras vias de comunicaci6n como 

experiencias de personas, el 21 % a traves de eventos sociales, el 5% por radio y 

televisi6n y el 2% por via publica en carreteras. 
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Pregunta n.9. l,Cuimto estaria dispuesto a pagar por ella? 

$ 

$ 

5 

7 

10 1-$ 
M as de $10 

OTAL T 
":: 
Fuente: Autores 

·-.--
No. Personas 

91 

94 

74 

87 
-

346 

% 

r--

2 

2 

2 

2 

6% 

7% 

1% 
----1 

5% 

1 00% 

(.Cuanto estaria dispuesto a pagar por ella? 

$5 • $7 $10 • Mas de $10 

Fuente: Autores 

Anal isis 

El 27% de las personas estan dispuestas pagar por BigOx a $7,00, el 26% pagarian 

$5,00, el25% pagarian mas de $10,00 y el21% pagarlan $10,00 

Interpretacion 

El 27% de las personas pagarian $7,00 por el B1gOx por ser un prec1o justo dentro de 

las otras beb1das energ1zantes, el 26% pagarian $5,00, 25% pagarian mas de $10,00 por 

ser un producto de alta calidad, y el 21% pagarian $10,00 por un nuevo producto que 

satisfaga Ia necesidad 
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CAPiTULO Ill 

3. EL PROYECTO 

La empresa de innovadores Ecuatorianos desean ingresar al pais el "Bigox·, un 

envase de oxigeno personal que contiene aire enriquecido con oxigeno al 89%, que 

ayuda a reponerse luego del ejercicio o simplemente para mejorar Ia calidad de vida. 

La idea surge luego de ver productos similares en Estados Unidos, en ferias de 

innovaci6n e insumos para el mundo del deporte y recreaci6n. Ahi detectamos que era un 

producto y mercado en estado de desarrollo donde habia espacio para innovar y lograr 

diferenciase. 

3.1. MISION 

Satisfacer las necesidades de nuestros clientes basicamente en el area de Ia salud, 

ofreciendo un producto de calidad y excelencia en Ia atenci6n del servicio al consumidor. 

3.2. VISION 

Convertirse en Ia empresa lider para el ario 2016, en Ia comercializaci6n del producto 

en el sector de energizantes, a nivellocal y nacional. 

3.3. OBJETIVOS 

Objetivos generales de Ia empresa: 

Comercializar un producto nuevo e innovador que satisfaga las necedades de los 

deportistas y Ia comunidad Guayaquilei'ia en general. 

Objetivos especificos de Ia empresa: 

• La distribuci6n de los productos en forma rapida y oportuna a nuestros clientes. 

• Asegurando Ia excelente calidad del producto al menor costo posible para asi 

asegurar llegar a todos los potenciales mercados. 
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• Realizaci6n de un cronograma mensual de ventas para asi asegurar un correcto 

seguimiento de nuestros clientes. 

3.4. ANAUSIS DE RECURSOS PROPIOS (F. 0. D. A.) 

FORTALEZAS: 

El producto es innovador en el mercado 

Este producto es de facil uso en su aplicaci6n para personas de diferentes edades 

El llamativo diseno de Ia presentaci6n del BigOx ayuda a resaltar de los productos 

similares y/o competencia. 

El mercado potencial esta en Ia comunidad que practica deportes o actividades que 

reqUiere mayor esfuerzo fisico. 
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OPORTUNIDADES: 

Deb1do a Ia alta contaminaci6n del medio ambiente emitido por los diferentes gases 

producidos por las industrias, BigOx nos beneficiara en el aumento de oxigenaci6n 

que requiere nuestro organismo. 

Debido al gran auge de Ia belleza en el siglo 21 y Ia gran rentabilidad que esto 

produce aprovecharemos este nicho de mercado, bas1camente a las mujeres que 

qUieren verse bellas y J6venes. 

Debido a Ia gran diversidad climatica del Ecuador, especialmente ciudades de gran 

altura de nuestra serranfa, el BIGOX es un elemento esencial para el aclimatamiento y 

para personas con problemas cardiacos, ademas ayuda a crear una sensaci6n 

energizante sutll cuando los niveles d oxigeno del cuerpo han dismmuido 

Es un revitalizante potencial en tratamientos medicos, BigOx es excelente en Ia parte 

de oxigenoterapia 

DEBILIDADES: 

El producto es nuevo en el mercado consumidor de beb1das energ1zantes 

El alto costo BigOx con respecto a los demas productos similares en el mercado 

AMENAZAS: 

El factor econ6mico podria influir en Ia consohdaci6n del 

producto en el mercado. 

Las bebidas energizantes podrian utilizar estrategias 

para hacer parecer sus productos igual al nuestro. 

lngreso de otra marca al mercado ecuatoriano. 

Restricciones por parte del Gobiemo Nacional 
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3.5. ANALISIS FUNCIONAL 

La empresa sera constituida de Ia siguiente forma: 

I 
Gerente Marketing 

y Ventas 

I 
Veodedor 

Gerente 
General 

"' ~ 

t-----{IAsistente 
L_ General 

I 
Gerente 

Financiero 

I 
Contador 

En este organigrama presentamos Ia estructura organizacional de Ia empresa que se 

dedicara a Ia importaci6n del producto BigOx, para ser distribuido en nuestro Pais. 

ADMINISTRACION: 

• Gerente General: Es Ia persona que usualmente monitorea por todas las funciones 

de mercadeo y ventas de una empresa, asi como las operaciones del dia a dia. 

Frecuentemente, el gerente generales tambien responsable de liderar y coordinar las 

funciones de planeamiento estrategico. 

• Gerente de Marketing y Ventas: Gestiona el area de ventas y marketing del negocio, 

con el prop6sito de contribuir a Ia realizaci6n de Ia venta por parte de los 

distribuidores, velando por el cumplimiento de las metas de ventas y por el desarrollo 

de Ia fuerza de ventas. 

• Gerente Financiero: El Gerente financiero es importante en Ia empresa, sus 

funciones y su objetivo pueden evatuarse con respecto a los Estados financieros 
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Basicos que estarian enmarcados en tres func1ones primarias como, el analisis de 

datos financ1eros. Ia determmac16n de Ia estructura de activos de Ia empresa y Ia 

fijaci6n de Ia estructura de capital 

• Asistente General: Apoyo administrative del Gerente General, coordmac16n de las 

actividades administrativas y de archivo 

• Asistente de Ventas: Fomentara Ia venta del producto a mvellocal como nacional 

• Asistente Contable: Formara parte del departamento financiero y apoyara 

directamente al Gerente Financiero 

3.6. ESTRA TEGIAS 

Las empresas consideradas para Ia distribuci6n del producto en el mercado 

corresponden a aquellas relacionadas directamente en Ia comercializaci6n de productos 

varios incluyendo el nuestro donde el cliente acuda frecuentemente y pueda obtener el 

producto a un prec1o real. 

• SUPERMAXI 

• Ml COMISARIATO 

• MEGAMAXI 

• OTROS 

Empresas distnbuidoras a las cuales se le hara entrega de Ia publicidad pertinente para 

que den a conocer el producto. 

3.6.1. ESTRA TEGIA COMERCIAL. 

Las estrateg1as comerciales nos daran un enfoque mas especifico de lo que debemos 

tomar todo esto relacionado con las 7 p. 

3.6.1.1. EL PRODUCTO 

BigOx naci6 del concepto de llevar a manos del cliente lo que ellos neces1taban, 

oxlgeno, de una manera JUVenil, entreten1da y conveniente 81gOx es el resultado de un 

producto hecho para el uso diario del deportista. 
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BIG OX es oxigeno personal y transportable que viene en 4 diferentes sa bores, Menta, 

Eucaliptus, Naranja y Frutas Tropicales. BIG OX solo pesa 3.5g y mide 22 em de alto lo 

que es ideal para el deport1sta que busca productos hechos a su medida. 

BigOx es un producto que recupera del cansancio, fatiga y calambres, su uso es 

durante y despues de hacer actividades deportivas, ya sea en el gimnasio, entrenando, de 

manera recreacional o a nivel de competencia. Contiene entre 15 a 25 aplicaciones de 2 a 

3 segundos, que dependera de cada persona. 

Las cualidades del oxlgeno hoy en dia son reconocidas y usadas a n1vel mundial, 

s1endo Ia tendencia para una vida sana y mejor. 

3.6.1.2. PRECJO 

Se cons1derara los costos de 1mportaci6n del producto y se fijara segun Ia estrategia 

prec1o-calidad para Ia venta 

51 



3.6.1.2.1. POLiTICA DE PRECIOS: 

Afecta normalmente a Ia demanda de productos asi como a Ia pos1c16n competitiva de Ia 

empresa en el mercado 

3.6.1.2.2. OBJETIVO DE LA POLiTICA DE PRECIOS: 

Los obJetivos de esta polit1ca, es que obtengamos los sigUientes puntos 

• Conseguir una determinada rentabilidad sobre el capital invertido. 

• Conseguir una determinada rentabilidad sobre las ventas. Este es nuestro objetivo 

preferente, esperando obtener esta rentabilidad a corto plazo. 

• Conseguir una determinada part1c1paci6n en el mercado, que se conseguira con un 

mvel adecuado de nuestros precios, ademas de otros factores 

• ConsegUir el maximo beneficio. 

• Soportar o evitar Ia competencia Cuando existe alguna compania lider en el mercado, 

Ia politica de precios suele moverse en las mismas direcciones que Ia dellider. 

Existen empresas que para evitar Ia competencia, fijan precios sm nmgun tipo de 

estud1o de mercado, de tal forma que desanima a los competidores. Nuestro objetivo es 
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estar dentro del mercado competrdor de marcas y productos srmilares y ser los lideres con 

nuestro producto 

3.6.1.2.3. FIJACI6N DE PRECIOS: 

Para Ia fiJaa6n de nuestros precios lo analizamos desde estos factores. 

• Fijacr6n de precios basada en el coste. 

• Fijaci6n de precios basada en Ia demanda. 

• Fijaci6n de precios basada en Ia competencia. 

Una vez calculado el precio por estos factores, segun Ia demanda de los producto que 

desarrollamos, el preao ira aumentando o disminuyendo, buscando el beneficia de ganar 

- ganar, es decir, donde todos estemos satisfechos en cuanto precio y producto dentro 

del mercado competidor. 

T omando en cuenta este analisis el precio correspond rente se muestra en Ia tabla 

siguiente· 

r;: -c_lo ____ ----ilf-T-IP_o_o_E_c_A_M::~ ( D61ares) I 

3.6.1.3. PLAZA - CANAL DE DISTRIBUCI6N 

La empresa estara ubicada en Ia ciudad de Guayaquil. Sera Ia sede principal donde se 

proyectara Ia comercralizaci6n del producto en los drferentes canales de drstribuci6n 

directos local y debrdamente establecidos en las demas crudades del Ecuador. 

3.6.1A. PROMOCt6N 

Se trata de una serie de tecnicas integradas en el plan de marketing, cuya finalidad 

consiste en alcanzar una serie de objetivos especificos a traves de diferentes estimulos y 

acciones limitadas en el tiempo y dirigidas a un target determinado, que en este caso 
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serian los deportistas. El objetivo de una promoci6n es ofrecer al consumidor un incentive 

para Ia compra o adquisici6n de un producto o servicio a corto plazo, lo que se traduce en 

un incremento puntual de las ventas. Se implementarim las siguientes estrategias de 

promoci6n: 

3.6.1.4.1. PUBLICIDAD 

Determinamos cual debe ser el apoyo publicitario que Ia empresa debe emplear para 

crear Ia demanda de sus productos. La empresa es nueva en el mercado comercial, por lo 

tanto habra que hacer una camparia publicitaria importante para ellanzamiento. 

Aqui decidimos lo siguiente: 

• Publicidad en Spas, Bares y Discotecas, Gimnasios 

• Pondremos distintas curias publicitarias tanto en Ia radio local como en Ia television 

local, especificamente en los espacios de los noticieros y los programas de belleza y 

deportes. 

• 
• 
• 

• 
• 
• 
• 
• 

• 
• 
• 

• 
• 
• 

Exposiciones en Ferias relacionadas a Ia belleza y salud corporal. 

Ventas personales 

Relaciones publicas 

Merchandising 

Marketing directo 

Promoci6n de ventas 

Vol antes 

Gigantografias 

Pagina Web . 

Calcomanias 

Pantallas gigantes . 

Promoci6n de shows artisticos 

Participaci6n en congresos de guias turisticos y agencias de viaje 

Cartas dirigidas a empresas . 
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A continuaci6n se presenta una muestra de una de las publicidades que se realizaran en 

el futuro. 

3.6.1.4.2. COMUNICACION: 

Las teorias tradicionales de comunicaci6n publicitaria, han reinado en los ultimos 

treinta aiios y han side validas para mercados estables. 

Para Ia empresa, Ia comunicaci6n resulta imprescindible y debe existir una corriente de 

comunicaci6n en el interior de Ia empresa con los diferentes miembros de Ia misma y a 

todos los niveles para poder intercambiar ideas, opiniones, etc., y tambiem debe mantener 

buena relaciones de comunicaci6n con el exterior para dar a conocer sus servicios y asi 

mismo, conocer las necesidades, gustos y sugerencias de los consumidores. 

La comunicaci6n con el exterior se realiza principalmente a traves de cuatro 

actividades como Ia publicidad, las relaciones publicas y Ia promoci6n de ventas. 
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Una de las actividades publicitarias seria tambilm aprovechar los puntos estrah~gicos 

de ferias para promocionar el producto a traves de diferentes accesorios como gorras, 

camisetas, jarrones, etc .. como se muestra a continuacr6n 

3.6.1.5. ESLOGAN 

Se considera el medic publicrtario mas efectivo para Ia atencr6n sobre de un 

determinado producto. Habitualmente remarcar las cualrdades o Ia calrdad de drcho 

producto El buen eslogan debe ser corte, original e impactante 

Es un elemento de valor de Ia empresa para: 

• Hacerse conocer, reconocer y memorizar. 

• Afirmar Ia identidad 

• Garantizar Ia autenticidad, origen, procedencia y calidad de los productos 

El mayor exito de un eslogan es que los consumidores lo puedan repetir 

Si estas cansado o con fatrga durante o despues de hacer 

ejercrcios ... .. .. . .... inhala BrgOx!!! 

3.6.1.5. PERSONAS 

En nuestro medic podemos usar los personajes famosos como, Ia deportista y 

presentadora de televrsi6n Sra. Maria Teresa Guerrero. el medallrsta Jefferson Perez, el 

mundialista de futbol, Alex Aguinaga, entre otros. para las distintas areas que BigOx es 

adquirido, como se muestra a continuaci6n: 
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3.6.2 LOCALIZAC16N DE COMPANiA 

-ORTAC IOUI:S 8KiOX 
ECUADOR 

La comparila estara ubicada en el Ecuador, especificamente en Ia ciudad de Guayaquil, 

sector Urdesa. 

Ademas con una pequef\a bodega para el almacenamtento del producto tomando en 

cuenta todos los requisites y permisos que el Municipio de Guayaqutl y demas 

instituciones soliciten para tener un correcto funcionamiento. 

La comercializact6n sera canalizada a traves de nuestro Gerente de Ventas que sera el 

encargado de Ia distnbuci6n del producto dentro de Ia cuidad y fuera de ella 
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CAPiTULO IV 

4. ANAUSIS FINANCIERO 

Para poner en marcha Ia empresa se requiere adquirir algunos muebles y enseres que le 

dartm mayor formalidad a Ia actividad del negocio. A continuaci6n se muestra lista de los 

activos tangibles e intangibles a adquirirse: 

INVERSION INICIAL 

DESCRIPCI6N CANT. 
COS TO 

TOTAL 
VALOR 

UNIT. TOTAL 
Muebles y Equipos de 

Oficina 1.530 
Escritorios 4 150,00 600,00 
Sillas 6 40,00 240,00 
Sillas espera 4 25,00 100,00 
Archivadores 1 90,00 90,00 
A1re Acond1cionado 1 400,00 400,00 
Telefonos 2 60,00 120,00 
D1spensador de Agua 1 80,00 80,00 

Equipos de 
Computaci6n 3.080,00 

Computadores 6 450,00 2.700,00 
lmpresoras 1 250,00 250,00 
Router 1 80,00 80,00 
UPS 1 50,00 50,00 

Vehiculos 1 13.200,00 13.200,00 13.200,00 
Gastos Constituci6n 1 400,00 400,00 400,00 
Gastos 

Preoperacionales 440,00 
Patente municipal 1 80,00 80,00 
Linea telef6nica 1 90,00 90,00 
Medidor empresa 

electrica 1 120,00 120,00 
Afiliac16n a CCG 1 150,00 150,00 

Capital de trabajo 31.641 ,20 
TOTAL 50.291,20 

Como se observa en el cuadro anterior, Ia inversion inicial asciende a 50,291 .20 d61ares, 

los mismos que sertm financiados por capital propio y con un financ1amiento externo, por 

ende Ia estructura de capital queda como se muestra en a contmuac16n: 
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Estructura de Capital 
ACTIVOS PASIVOS 

Caja Bancos 31 .641 ,20 Prestamos Bancarios 30.291,20 

Muebles de Oficina 1.530,00 

EqUipos de Computaci6n 3.080,00 PATRIMONIO 
Vehiculos 13.200,00 Capital 20.000,00 
Gastos Constrtuci6n 400,00 

Gastos Preoperacionales 440,00 

Total Activos 50.291,20 Total Pasivo y Patrimonio 50.291,20 

Dicho prestamo se amortizara en 10 pagos semestrales a una tasa de 10.54% segun 

consta en Ia siguiente tabla: 

PRINCIPAL: 

TABLA DE AMORTIZACI N DEL PRESTAMO PROPUESTO 
Clfras en d61ares 

s 30 291 ,20 INTERES : 10,50 •,4 ANUAL EN DOLARES 

ANOS SEMESTRES SALOOAL INTERES AM ORTIZ. INT. Y 
INIC. 

SEMESTRE AM ORTIZ. 

1 30 291 ,20 1 590,29 2.380,33 3.970,62 
1 2 27 910,87 1 465,32 2.505,30 3 970,62 

3 25 405,58 1 333,79 2 636,82 3970,62 
2 4 22 768,75 1 195,36 2.775,26 3 970,62 

5 19 993.49 1 049,66 2.920,96 3 970,62 
3 6 17.072,54 896,31 3.074,31 3970,62 

7 13.998,23 734,91 3.235,71 3 970,62 
4 8 10.762,52 565,03 3.405,58 3 970,62 

9 7 356,93 386,24 3.584,38 3.970,62 
5 10 3.772,56 198,06 3.772,56 3.970 62 

Fuente . CFN 

PLAZO: 
5AI\os 

SALDOAL 
FINAL 

SEMEST. 

27.910,87 
25.405,58 
22.768,75 
19 993,49 
17 072,54 
13 998,23 
10.762,52 
7 356,93 
3.772,56 

(0,00) 

Dado que los diferentes actives que se necesitan comprar como 'inversion inicial' se 

encuentran agrupados segun Ia naturaleza de los equipos y, que estos deben asi mismo 

depreciarse en el transcurso del tiempo, a rengl6n seguido se muestra el porcentaje anual 

de depreciaci6n por cada tipo de actives y el correspondiente tiempo de vida util. 
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Tabla de Oepreciacion y Amortizacl6n 

VALOR VIDA %DEPRECIACI6NI I DEPRECIACI6NI 
DESCRJPCI6N AMORTIZACI6N AMORTIZACI6N 

TOTAL UTIL ANUAL 

Muebles de Ofteina 1 530 10 10% 153 
Equ1pos de 

Computacl<m 3080 3 33% 1 027 
Vehiculos 13.200 5 20% 2.640 
Gastos 

Constrtuci6n 400 5 20% 80 
Gastos 

Preoperacionales 440 5 20% 88 

TOTAL 3.988 

Sueldos y Salarios 

La empresa en lo que a recursos humanos se refiere, necesita incorporar profesionales y 

personal operativo, conforme se ha detallado en lineas anteriores. La n6mina asciende a 

68740.80. El desglose de los m1smos se muestra en Ia siguiente tabla· 

Sueldos y Beneficios Soclales 

Cargo Sueldo 
XIII XIV Vacaciones Aporte Aporte Total 

Sueldo Sueldo Patronal Personal 

Admlnlstrativo 

Gerente General 1 000,00 83,33 22,00 41 ,67 121,50 93,50 1 362.00 
Gerente Market1ng y 
Ventas 800,00 66,67 22,00 33,33 97,20 74,80 1 094,00 

Gerente Ftnanetero 800,00 66,67 22,00 33.33 97.20 74.80 1 094.00 

Contador 600,00 50,00 22,00 25,00 72,90 56,10 826.00 
As1stente Admtmstrattvo 400,00 33,33 22,00 16,67 48,60 37,40 558,00 
Representantes 
Comeraales (2) 560.00 46,67 44,00 2333 _ _g04 52,36 794,40 

Totales Mensuales 4 160.00 346,67 154,00 173.33 505.44 388,96 5 728,40 

Totales Anua ... 49920.00 4160.00 1848,00 2080.00 6065.28 4.667.52 68 740,80 

4.1 PROYECCION DE VENT AS MENSUAlES 

Segun el estudio de mercado, hay un mercado potenc1al para Ia venta del producto. Para 

el primer al'\o estamos considerando Ia venta de 1 pallet por mes. esto es, 1 824 latas, a 

un prec1o normal de 12 d61ares. Sm embargo como estrategia de tntroducet6n del 

producto, los tres pnmeros meses tendra un precto de 10 d61ares El costo unitario del 

producto es de 3 96 d61ares. Si bien es cierto, vender a ese precio (diez d61ares) genera 
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del producto es de 3.96 d61ares. Si bien es cierto, vender a ese precio (diez d61ares) 

genera una perdida mimma, debido a nuestros costos operativos, se asume que tambien 

se alcanzan los objetrvos de hacerto conocer y el de generar mayores ventas a precio 

normal en plazos inmedratos, con lo que a corto plazo se recuperara dicha perdida. 

N6tese que las ventas anuales generan una utilidad global. Se muestra a continuaci6n el 

pron6stico de ventas mensuales para el primer ario. 
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Producto A 

Pvta. Producto A 
Ventas Producto 
A 

Costo Unrtario 

Unidades 2° ano 
(Optimista) 
Unidades 2° ano 
(Conservador) 

Proyeccl6n de Vent•• Meneualn 

Mea 1 Mes 2 Mea 3 Mea 4 Mea 5 

1.824 

10 

1.824 

10 

1.824 

10 

1.824 

12 

1.824 

12 

Mea 6 

1.824 

12 

Mea 7 

1.824 

12 

Mea 8 

1.824 

12 

Mea 9 Mea 10 Mea 11 Mea 12 

1.824 

12 

1.824 

12 

1.824 

12 

1.824 

12 

$ 18.240 $ 18.240 $ 18.240 $21 .888 $21 .888 $21 .888 $21 .888 $21 .888 $21 .888 $21 .888 $21 .888 $21 888 

3,9627 

3.648 

2.736 
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Estado de Resultados (mensual) 

Mea Mea Mea Primer 
Mea1 Mea 2 Mea 3 Mea4 Mea 5 Mes6 Mea 7 Mea 8 Mea 9 10 11 12 Afto 

Ventas 18.240 18240 18.240 21 .888 21.888 21.888 21.888 21.888 21 .888 21 .888 21 .888 21.888 251 712 
Costo de Producci6n 7.228 7.228 7.228 7.228 7.228 7.228 7.228 7.228 7.228 7.228 7.228 7.228 86 736 
Utilidad Bruta 11 012 11 012 11 012 14.660 14 660 14.660 14.660 14.660 14.660 14.660 14.660 14.660 164.976 

0 
Gastos 0 
Sueldos y Salanos 5.728 5.728 5.728 5.728 5.728 5.728 5 728 5.728 5.728 5.728 5 728 5.728 68 741 
Comisiones 912 912 912 1.094 1.094 1.094 1.094 1.094 1.094 1.094 1.094 1.094 12 586 
Servicios Basrcos 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4.800 
Alquiler 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7.200 
Suministros 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200 
Gastos de Promoci6n 3.500 3.500 3.500 2.500 2 500 2.500 1 250 1.250 1.250 1.250 1 250 1.250 25.500 
Varios 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6.000 
Depreciaci6n Muebles Oficina 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 153 
Depreciacion Equipo de Computac16n 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86 1.027 
Depreciaci6n Vehiculo 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 2.640 
Total Gastos 12.059 12.059 12 059 11 .241 11 241 11 241 9 991 9.991 9 991 9.991 9 991 9.991 129.846 

Utilidad Operativa -1.047 -1.047 -1 .047 3.419 3.419 3.419 4 669 4.669 4.669 4669 4669 4 669 35.130 
Gastos Financ1eros 1.590 1 465 3.056 1 

Utllidad antes de RUT e lmpuestos -1 047 -1 .047 -1 047 3.419 3.419 1.829 4.669 4.669 4.669 4.669 4.669 3.204 32.074 
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4.2 PROYECCION A CINCO ANOS 

Para los pr6ximos alios, se considerado proyecciones de ventas en dos escenarios. 

Uno que se le denomina Optimista y el otro Conservador. 

En el Optimista se asume Ia venta de 2 pallets en el segundo ano, tomando en cuenta 

que Ia campalia de publicidad y mercadeo es relativamente agresiva. Para los anos 

tercero a quinto se ha considerado un incremento en las ventas del 5%. Dado el 

incremento de Ventas se consider6 Ia contrataci6n de dos personas mas en el area de 

mercadeo y ventas. AI resto de personal estamos considerando un incremento del 

15%, porcentaje relativamente alto pero se considera que un personal bien 

remunerado es personal comprometido con Ia empresa. Tam bien se asegura con ello 

que Ia rotaci6n es relativamente baja. El Rol , para el segundo ano quedaria de Ia 

siguiente manera: 

XIII XIV Vacaciones A porte A porte Total 
Cargo Sueldo 

Sueldo Sueldo Patronal Personal 
Administrativo 

Gerente General 1150,00 95,83 44,00 47,92 139,73 107,53 1585,00 
Gerente Marketing y 
Ventas 920,00 76,67 22,00 38,33 111 ,78 86,02 1254,80 
Gerente Financiero 920,00 76,67 22,00 38,33 111 ,78 86,02 1254,80 
Asistente 
Administrative 460,00 38,33 22,00 19,17 55,89 43,01 638,40 
Representantes 
Comerciales (3) 966,00 80,50 22,00 40,25 117,37 90,32 1316,44 
Asistente Comercial 320,00 26,67 22,00 13,33 38,88 29,92 450,80 

Totales Mensuales 4736,00 394,67 154,00 197,33 575,42 442,82 6500,24 

Totales Anuales 56832,00 4736,00 1848,00 2368,00 6905,09 5313,79 78002,88 

Para los costos de Ventas se ha considerando un incremento de 15%, asi como para 

los suministros. Para los servicios basicos 8% Si bien es cierto que Ia inflaci6n, segun 

cifras oficiales es menor, esto permite cierta holgura en el manejo de las finanzas de Ia 

empresa. Para el arriendo se ha proyectado un incremento de 1 0% 

Con los datos mencionados se ha proyectado Ia Utilidad Operativa (Ventas - T odos los 

gastos Operatives). Luego, se han considerado los Gastos Financieros, esto es, el 

pago de los intereses y, posteriormente el pago de utilidades (10% y 5% 

respectivamente), asi como el impuesto a Ia renta (25%). 
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Con las cifras expuestas Ia proyecci6n para los cinco alios se muestra a continuaci6n: 

Eatado de Resultados (Anual) 

Ano o Ano 1 Ano 2 Afio 3 Ano4 Afto 5 
Ventas 251 712 525.312 551 .578 579 156 608 114 
Costo de Producci6n 86.736 199.493 229.417 263.829 303.404 
Utilidad Bruta 164.976 325.819 322.161 315 327 304 711 

Gastos 
Sueldos y Salarios 68.741 78.003 89.703 103 159 118 633 
Comisiones (5%) 12.586 26.266 27.579 28.958 30400 
Servicios Basicos 4.800 5.184 5.599 6.047 6 530 
Alquiler 7.200 7.920 8.712 9 583 10.542 
Suministros 1.200 1.380 1.587 1 825 2 099 
Gastos de Promoci6n 25.500 25.500 29.325 33.724 38.782 
Varios 6.000 6.600 7.260 7 986 8 785 
Depreciaci6n Muebles Oficma 153 153 153 153 153 
Oepreciaci6n Equipo de 
Computac16n 1.027 1.027 1.027 0 0 
Depreciaci6n Vehiculo 2.640 2.640 2.640 2640 2.640 
Amortizaci6n Pre operac1onales 168 168 168 168 168 
Total Gastos 130.014 154.672 173.585 194 074 218 569 

Utilidad Operativa 34.962 171 .147 148 576 121 .253 86.142 
Gastos Financieros 3.056 2.529 1 946 1 300 584 
Utilidad antes de RUT e 
lmpuestos 31.906 168.618 146.630 119 953 85.557 
Pago Utilidades e lmpuestos 11 .566 61 .124 53153 43 483 31 .015 
Utilidad Neta 20.340 107.494 93 477 76470 54 543 
Mas Depreciaciones 3.988 3.988 3.988 2 961 2.961 
Pago Capital de Prestamo 4.886 5.412 5 995 6 641 7 357 
Flujos Nominales -50.291 19.442 106.069 91 469 72 790 50.147 
Flujos Actuales 16.827 79.456 59 303 40.845 24.355 
Valor Actual Nato (V.A.N.) 170.495 
Tasa lntema de Retorno 
(T.I.R.) 106% 

1 ano5 
Tiempo de Recuperaci6n mesas 

4.3 VAN y TIR (Proyecto Global) 

Para una correcta evaluaci6n del proyecto y poder aplicar Ia herramienta de VAN y 

TIR, se ha sumado a Ia Utilidad Neta, las Depreciaciones ya que estos valores no 
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A continuaci6n se muestran las cifras correspondientes: 

Eatado de Resultados (Anual) 

Ai\o 0 Ano 1 Ano2 Ai\o 3 Afto 4 Ano5 
Ventas 251 .712 393.984 413.683 434.367 456.086 
Costo de Producci6n 86.736 149.620 172.063 197.872 227.553 
Utilidad Bruta 164.976 244.364 241.621 236.495 2.28.533 

Gastos 
Sueldos y Salarios 68.741 78.003 89.703 103.159 118.633 
Comtstones 5% 12.586 19.699 20 684 21 .718 22 804 
Servtctos Basicos 4.800 5.184 5 599 6.047 6 530 
Alquiler 7.200 7.920 8 712 9 583 10.542 
Sumtntstros 1.200 1.380 1.587 1.825 2 099 
Gastos de Promocl6n 25.500 25.500 29.325 29.325 32.258 
Vanos 6.000 6.600 7.260 7 986 8 785 
Deprectaci6n Muebles Oficina 153 153 153 153 153 
Depreciaci6n Equipo de 
Computaci6n 1.027 1.027 1.027 
Oeprectaci6n Vehiculo 2 640 2.640 2.640 2 640 2 640 
Amortizaci6n Pre operacionales 168 168 168 168 168 
Total Gastos 130.014 148.106 166.690 182.436 204.443 

Utilidad Operativa 34.962 96.259 74.931 54.059 24.090 
Gastos Financieros 3 056 2.529 1.946 1.300 584 
Utilidad antes de RUT e 
lmpuestos 31 906 93.730 72.985 52.759 23 506 
P(tgo Utilidades e lmpuestos 11 .566 33.977 26.457 19.125 8.521 
Utilidad Neta 20 340 59.753 46.528 33.634 14.985 
Mas Depreciaciones 3.988 3.988 3.988 2.961 2.961 
Pago Capital de Prestamo 4.886 5.412 5.995 6.641 7.357 
FIUJOS Nominales -20.000 19.442 58.328 44.520 29.954 10.589 
FIUJOS Actuales 16 827 43.693 28.864 16 808 5.143 
Valor Actual Neto (V.A.N.) 91 .336 
Tau lntema de Retorno 
(T.I.R.) 156% 

1 ai\o 1 
Tiempo de Recuperaci6n mes 

N6tese como han variado los porcentajes de VAN, TIR y su Tiempo de Recuperaci6n, 

haciendo sumamente atractiva Ia decisi6n de poner en marcha esta empresa. 

4.4 Analisis de Sensibilidad.-

En parrafos anteriores se evalu6 el proyecto considerando un escenario, a criterio de 

las autores, mas o menos 'optimista'. No obstante es conveniente evaluarlo tam bien en 
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un escenario 'conservador'. Para ello mostramos en el siguiente cuadro las 

proyecciones anuales y su correspondiente VAN, TIR y Tiempo de Recuperaci6n 

tomando como datos para el calculo de los ingresos, que las ventas para el segundo 

ario es de 1.5 pallets at mes, esto es, 2. 736 'latas de oxigeno'. 

Estado de Resultados (Anual} 

Anoo Ano 1 Ano2 Al\o 3 Alio4 Alio 5 
Ventas 251 .712 393.984 413.683 434 367 456.086 
Costo de Producci6n 86.736 149.620 172.063 197.872 227.553 
Utilidad Bruta 164 976 244.364 241.621 236 495 228 533 

Gastos 
Sueldos y Salarios 68.741 78.003 89.703 103.159 118 633 
Comisiones 5% 12.586 19.699 20.684 21 .718 22.804 
Servicios Basicos 4.800 5.184 5 599 6.047 6.530 
Alquiler 7.200 7.920 8.712 9 583 10.542 
Suministros 1.200 1.380 1 587 1.825 2.099 
Gastos de Promoci6n 25.500 25.500 29 325 29 325 32.258 
Vanos 6.000 6.600 7 260 7 986 8.785 
Oepreciaci6n Muebles Oficina 153 153 153 153 153 
Oepreciaci6n Equipo de 
Computact6n 1.027 1.027 1 027 
Oepreciaci6n Vehlculo 2.640 2.640 2.640 2 640 2.640 
Amortizaci6n Pre operacionales 168 168 168 168 168 
Total Gastos 130.014 148.106 166.690 182 436 204 443 

Utilidad Operativa 34.962 96.259 74.931 54 059 24.090 
Gastos Financieros 3.056 2 529 1 946 1.300 584 
Utilidad antes de RUT e 
lmpuestos 31 .906 93.730 72.985 52.759 23.506 
Pago Utilidades e lmpuestos 11.566 33.977 26.457 19.125 8.521 
Utihdad Neta 20.340 59 753 46 528 33.634 14.985 
Mas Oepreciaciones 3.988 3.988 3 988 2.961 2.961 
Pago Capital de Prestamo 4.886 5.412 5 995 6.641 7.357 
Flujos Nominales -50291 19.442 58.328 44 520 29.954 10.589 
Flujos Actuales 16.827 43.693 28 864 16808 5.143 
Valor Actual Neto (V.A.N.) 61.045 
Tasa lntema de Retorno 
(T.I.R.) 62% 

1 al\o 10 
Tiempo de Recuperaci6n meses 

N6tese que el VAN y TIR han disminuido considerablemente pero igual estan por 

encima del TMAR establecido. Lo que, adelantandonos a las conclusiones, podemos 

decir que, hasta en escenarios no tan favorables o 'conservadores' el proyecto es 

rentable. 
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CONCLUSJONES 

• Podemos concluir que el proyecto de importaci6n del BiGox es viable porque 

es un producto nuevo en el mercado y no tiene mucha competencia en nuestro 

medio de comercializaci6n. 

• Hecho ~ analisis de factibilidad podemos decir que Bigox es un producto de 

mucha aceptaci6n en Ia comunidad deportistas y en el area de Ia salud como 

terapias de oxigenacl6n en pacientes con problemas respiratorios. 

• Como es un producto nuevo en el mercado y por lo que por medio de este 

innovador proyecto hemos descubierto el gran potencial que existe debido a su 

rentabilidad y factibilidad, ya que gener6 un VAN de$ 61 .045 y un TIR del 62% 

lo que nos crea una gran expectativa. 

• VIGOX.S.A. es el nombre elegido para lanzar at mercado el producto de 

oxigeno en lata en una presentaci6n que solo pesa 3 5g y mide 22 em de alto lo 

que es ideal para el deportista que busca productos hechos a su medida. 

• Se necesita una fuerte campaiia publicitaria para dar a conocer el producto por 

lo que es totalmente nuevo en el pais. La publicidad es un gasto alto pero muy 

necesario al mornento de posicionarnos en las mentes de los consumidores que 

principalmente son de un nivel socioecon6mico medio, medio-alto y alto, ya que 

consideramos tienen Ia capacidad adquisitiva y son el mercado objetivo de 

BiGox. 

• En si es un proyecto muy satisfactorio, con ciertas complicaciones pero esto no 

debe ser excusa para no llevarlo a cabo. Este trabajo nos permite conocer mas 

a fondo acerca de este producto nuevo en nuestro pais, el cual es muy 

aceptado en otros paises del mundo y at cual debemos aprovecharlo al maximo 

para fomentar Ia importaci6n de productos con Marcas reconocidas a niv~ 

mundial. 
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RECOMENDACIONES 

Llegando a Ia finalizaci6n de nuestro proyecto creemos necesario dar las siguientes 

recomendaciones: 

• Tener mucho cuidado en el manejo del producto al ser transportada y recibida, 

ya que cualquier golpe o dano, puede generar danos en Ia presentaci6n del 

empaque o botella. 

• Es muy importante el tiempo de pedido para Ia importaci6n y llegada del mismo, 

para evitar quedarse desbastecido en los diferentes canales de distribuci6n a 

nivellocal. 

• En el momenta que se obtenga una buena participaci6n del mercado, es 

recomendable apuntar hacia Ia diversificaci6n de otros puntas de ventas a nivel 

nacional. 

• Es muy importante tener una buena gesti6n pubficitaria de fa difusi6n del 

producto, para lograr penetrar en el mercado competidor con otros productos 

sustitutos, como los energizantes, para que no sean una competencia directa. 
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• OXIGENO PERSONAL 

73 

IMPORTACIONES BIGOX 
ECUADOR 



74 



ANEXO 
Encuesta tipo 

Pregunta n° 1: <,Realizas algun t ipo de deporte? *''Si tu respuesta es NO, da por 

terminada Ia misma" 

r 
Si. 

r 
No. 

Pregunta n. 2. <,Consume algun tipo de energizante? 

r 
Si. 

r 
No. 

Pregunta n.3 <,Cada cuando acostumbra tomar energizante? 

A Ia semana: 

Una. 

r Dos 

r Tres 

r Mas de Tres 

Pregunta n°4: t.Como conociste las bebidas energizantes? Marca todas las 

posibles. 

r 

r 

r 

r 

Amistades. 

Publicidad. 

Casualidad. 

Otras: 

Pregunta n. 5 <,D6nde acostumbra comprar el energizante? 

r Tiendas de barrio 

r Supermercados. 

r 
r 

Gasolineras. 

Mini Markets. 
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r 
Otras. 

Pregunta n 6. l,.Le gustaria consumir oxigeno en lata? 

r 
Si. 

No. 
Porque ______________________________________ _ 

Pregunta n° 7: l,.Conoces alguna publicidad realizada por BigOx? "Situ respuesta 

es NO, da por terminada Ia misma" 

r 
Si. 

No. 

Pregunta n° 8: <.D6nde has visto publicidad referente al producto BigOx? 

r Televisi6n. 
r Radio. 

r Via Publica. 

r Eventos. 
r Internet. 
r Otras: I 

Pregunta n.9. l,.Cuimto estaria dispuesto a pagar por ella? 

r 

r 

r 
r 

$5 

$7 

$10. 

Mas de $10 

GRACIAS POR SU COOPERACI6N 
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