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RESUMEN

La presente propuesta acerca de la creacion de emmaresa productora y
comercializadora de bebida de aminoacidos con epemergético, ha sido desarrollada
mediante investigaciones para determinar la acéptael mercado del producto.

La propuesta esta basada en producir y comeraialimbebida deportiva que ofrezca
a los deportistas la oportunidad de encontrar sdveneficios en un solo producto de una
manera mas eficiente y, que les permita incrementhabilidades al momento de realizar la
actividad fisica.

Se realiz6 la debida investigacion de mercado pader analizar el comportamiento
del consumidor y determinar el nivel de aceptacjae llegaria a tener el producto en el
mercado y, a base de eso, poder disefar las g&sfwra introducir de manera correcta el
producto al mercado. De igual manera, se realize®estudios financieros correspondientes
para evaluar la rentabilidad de la empresa. Tandsérabord un estudio técnico, en donde se
evaluaron los diferentes procesos de producciora pdaborar el producto final v,
posteriormente elegir el proceso mas eficientenyeniente.

Palabras claves: Industria deportiva, aminoacidosginseng, eficiencia,
deportistas, proceso productivo.
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ABSTRACT

This proposal on the creation of a company thatlgpces and sells amino acid drinks
with energy input has been developed through reketar determine the acceptance of the
product in the market.

The proposal is based on the production and comafieation of a sport drink that
offers athletes the opportunity to find severaldfgs in a single product in a more efficient
way and that allows them to increase their skillha time of physical activity.

An adequate market investigation was carried owtnalyze consumer behavior and
determine the level of acceptance that the prodilchave in the market and, as a basis for
that, to be able to design strategies to correétipduce the product into the market. Besides,
the corresponding financial studies will be use@dgsess the profitability of the company. A
technical study was also prepared, where the diftgproduction processes were evaluated to
prepare the final product and subsequently chdusenbst efficient and convenient process.

Keywords: sports industry, amino acids, ginseng, &€iency, athletes, production
process.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de titulacion tiene como obpetieterminar la factibilidad de la
creacion de una empresa productora y comercialiaatbebidas de aminoacidos con aporte
energeético en la ciudad de Guayaquil.

La tendencia por llevar una vida mas saludablergeiendo a medida que pasan los
afos, las personas se estan inclinando a reaktiaidad fisica de manera mas frecuente,
alimentarse de una manera mas saludable, y, dennguneera, buscan productos relacionados a
este nuevo estilo de vida.

La idea de la presente propuesta nace debido alenteo de la industria deportiva
existen varios productos que brindan beneficiasaleportistas antes, durante y después de la
actividad fisica, sin embargo, es necesario adquamios productos para poder obtener los
beneficios buscados y, algunos de ellos no somresdables consumirlos de manera frecuente
debido a efectos secundarios que causan en la salud

Es por eso, que surge la idea de crear una beleganada lista para el consumo que
ofrezca 2 beneficios en 1 con el agente diferencidd tener como base un ingrediente natural,
buscando ser identificada como una bebida depodfigente que contiene ingredientes
naturales sin afectar a la efectividad de los tadok.



CAPITULO 1

DESCRIPCION DE LA
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1. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION

1.1. Tema - Titulo
“PROPUESTA PARA LA CREACION DE UNA EMPRESA PRODUCTRA DE
BEBIDAS DE AMINOACIDOS CON APORTE ENERGETICO”

1.2. Justificacion

El grupo de personas pertenecientes al sector tilgpor saludable estd en gran
crecimiento (Kayser, 2014), por lo que los prodsctdacionados para el fomento y desarrollo

de la actividad fisica presentan el mismo compdgatu.

Sin embargo, los productos que aquellos consumesienagpre presentan las mejores
caracteristicas o beneficios, por lo que se profmieeacion de un producto que supla todas
las necesidades de este grupo sin las desvensdjaialsles y economicas que presentan los

productos actuales.

Es por eso, que mediante la creacién de una bel@damino&cidos con aporte
energético se pretende lograr que los consumiddoasicen sus expectativas fisicas sin la

necesidad de sufrir efectos secundarios que allersaiud y el organismo de los mismos.

Desde el ambito social y cultural, se observa @qaa aia crece mas lo que se llama
“tendencia fitness” (Andrade P. , 2014), por lo @senecesario e importante ofrecer un
producto que sea 100% beneficioso para aquellasmas que deciden pertenecer y ser parte

de esta tendencia.

Desde el ambito econdmico, la creacion de esteuptodcontribuira con la oferta de
plazas de empleo, ya que son necesarios recursbscinales para la creacion del mismo.
Ademas, desde el punto de vista de los consumitEsespresenta un menor gasto econémico,
ya que normalmente adquieren 2 tipos de produ@s suplir sus necesidades; lo que ya no
sera necesario debido a que encontraran en upsalacto todos los beneficios que necesitan.



1.3. Planteamiento y Delimitacion del Tema u Objeto de &udio

La investigacion estara dirigida a personas queptamcon el perfil del consumidor

objetivo, es decir, con las siguientes caractessti

* Ciudadanos de la ciudad de Guayaquil
* Hombres y mujeres
 Entre 19 y 35 anos

» Estudiantes, funcionarios publicos y privados.

La investigacion se llevara a cabo en un tiempoxaprado de 5 meses, entre los meses
de Mayo y Septiembre del 2019, considerando uretwie de tiempo de cinco afos para
evaluar el nivel de rentabilidad y determinar laetividad de la propuesta. Dicha investigacion
constituye un plan de negocios, el cual abarca cange investigacion y estudio como
descripcion del negocio, entorno juridico de la ers@, investigacion de mercado, plan de

marketing, plan operativo, estudio econémico-finaretributario y plan de contingencia.

1.4. Contextualizacion del Tema u Objeto de Estudio

Los objetivos del presente estudio pretenden agieguadamente relacionados con los
objetivos del Gobierno y, a su vez, con los donsirde la Universidad Catélica Santiago de
Guayagquil, instituto en el cual se desempefaroesagdios y brindé las bases necesarias para

poder ejecutar el presente estudio.

Debido a que el presente estudio se basa en Iatipeeion de la factibilidad y
viabilidad de un nuevo producto en el mercado, wede decir que claramente entre los
objetivos principales se encuentra aquel relacioraxh la contribucion a la estabilidad y
crecimiento de la economia del pais, ya que endasu ejecucion, se generaran fuentes de
empleo y se cumplir4 con las debidas obligacioriestérias. Por lo que, el presente estudio

se alinea con el Eje 2: Economia al Servicio dedeiedad del Plan toda una vida:



v' “Consolidar la sostenibilidad del sistema econdémgmxial y solidario y afianzar la
dolarizacion” (Senplades, 2017).

v" “Impulsar la productividad y competitividad paracedcimiento econémico sostenible,

de manera redistributiva y solidaria” (Senplad€4,7).

Y, por otro lado, el presente estudio pretendegectos aprendizajes obtenidos a lo
largo de los estudios de la carrera.

Los dominios cientificos, tecnoldgicos, humanistide la UCSG son los siguientes:

Tecnologias y sistemas productivos

Habitat y disefio

Economia para el desarrollo social y empresarial
Dindmicas socio-politicas y democracia

a kr 0N e

Educacion, comunicacion, arte y subjetividad 6u&attegral

Como se puede observar, los dominios de la UCS@idnan como constructos
interdisciplinares, que actian como sistemas cdanakys que transcurren en distintos campos
del conocimiento y las profesiones, porque neaesit@egrar lenguajes, métodos, procesos y
procedimientos para dar cuenta de la multiplicidaddimensiones de la realidad, creando

nuevas propuestas tedrico metodoldgicas para spreosion e intervencion (SINDE, 2013).

Basandonos en lo previamente mencionado acercs dbjetivos del presente estudio,

se puede establecer que el mismo se encuentradgdieon el tercer dominio de la Institucion.

1.5. Objetivo de la Investigacion

1.5.1. Objetivo General



Determinar el grado de factibilidad y viabilidad deear una empresa que
comercialice bebidas de aminoacidos con aportegétieo mediante la ejecucion
de entrevistas y encuestas a un grupo selecto dernas que cuenten con las
caracteristicas del perfil del consumidor objetwvoun periodo de 5 meses.

1.5.2. Objetivos Especificos

Disefiar un modelo de investigacion para analizaogiportamiento del mercado
objetivo.

Disefiar un plan de marketing para definir las &sgifas de promocion y publicidad
a utilizar.

Determinar un plan operativo para conocer los mogea utilizarse para la
elaboracion del producto.

Elaborar un estudio financiero para determinar databilidad del modelo de

negocios.

1.6. Determinacion del Método de Investigacion y Técnicde Recogida y Andlisis de la

Informacion.

Debido a la naturaleza y orientacion del proydotmeétodos de investigacion y técnica

de recogida y andlisis de informacion que se atifim seran los siguientes:

Método Documental: Consiste en el analisis de farimacion escrita sobre un
determinado tema (Hernandez, 1999). A través d@enestodo sera posible recaudar
toda la informacion posible sobre documentos qumrsen la situacion actual:
comportamiento del consumidor en consumo de bebitagéticas y aminoacidos,
cantidad de actividad fisica que realizan los diam@s, frecuencias de consumo,
etc. Dicha informacidn se encuentra en documeates tomo: Libros, periddicos,
investigaciones, revistas, etc.

Método Descriptivo: Es aquella en que “se resedésmcdracteristicas o rasgos de la
situacion o fendmeno objeto de estudio” (SalkirgB8). Mediante este método se

podra describir la situacion actual sobre el cotgpoiento del mercado meta en



concepto de consumo de bebidas energéticas, anuneay, actividad fisica
realizada.

» Método Exploratorio: Ofrece un primer acercamiegitproblema que se pretende
estudiar y conocer (Shutterstock, 2017). Mediaste método se podra explicar de
manera detallada la problematica desde la raizequeste caso, serian los efectos

secundarios de las bebidas energizantes.

Las técnicas de recogida que se utilizara seratudatas, entrevistas y focus groups.
El enfoque serd mixto, es decir, cuantitativo (ecaso de las encuestas) y cualitativo (en el

caso de las entrevistas y focus groups).

Para el andlisis de la informacion se utilizandl#éaforma de Google, el cual se encarga
de tabular toda la informacién de las encuestasl Mtilitario Excel para organizar y evaluar

la informacion obtenida de las entrevistas y fagnasips.

1.7. Planteamiento del Problema

Hoy en dia, el nimero de personas que se preo@apan salud y estado fisico es cada
vez mayor, han aumento el nUmero de personas glieareactividad fisica (Ordoiez, 2017),
sin embargo, la mayoria de ellas no conoce o rmestnscientes de los requerimientos

necesarios para poder realizar una actividad ftgamanera eficiente y responsable.

Al momento de realizar una actividad fisica el poey el organismo sufre de un alto
desgaste y una pérdida de gran cantidad de aguasy por lo que es necesario que después de
cada actividad fisica las personas consuman alosensuplementos que ayuden a recuperar

dicha pérdida en el organismo (Rendimiento Fisa2011).

Los aminoacidos son componentes que ayudan a d¢amsteaccion y recuperacion
adecuada del musculo y del organismo, pero no @dmundo sabe dénde encontrarlos
(Carreira, 2016).

Muchas de las personas que realizan actividadaft@oen largas y pesadas jornadas

diarias, tales como el trabajo o los estudios. é3ar, muchos de ellos recurren a bebidas
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funcionales o energéticas para contar con la emgrgiapacidad suficiente para realizar la
actividad fisica (Diario Portafolio, 2015). Sin eanfo, este tipo de bebidas presentan una
importante desventaja: producen un aumento delboktano que conlleva a un aumento de la
produccion de radicales libres y, por lo tantonadasequilibrio en el metabolismo oxidativo;

debido al exceso de cafeina y otros ingredientésn@, 2013).

Por lo que, existe la necesidad de proporcionacangosicion alternativa que cumpla
satisfactoriamente con las propiedades deseabldtglizadoras sin la desventaja previamente

mencionada.

También existe el caso de las personas que siatueonn el conocimiento de los
requisitos mencionados previamente y optan porwoimgroductos de aminoacidos en polvo
para lograr la debida recuperacién. Sin embarg@rateso de preparaciéon del mismo es
ineficiente, ya que toma mucho tiempo entre la an&gon y el enjuague del envase. Y,
ademas, sus funciones son muy limitadas, es dauie, para la reconstruccion y recuperacion
muscular y mas no como una fuente de energiadmmgue pasa con las bebidas energizantes;
gue sirven para aportar energia y no para la rétmesdn y recuperaciéon muscular. Dicha
situacion lleva a las personas a consumir los mtodypor separado, lo que a la larga conlleva

a un mayor gasto econémico.

Por lo que no existe un producto que cuente coffutasones necesarias para suplir

ambas necesidades y que ademas no contenga |lestd¢sy mencionadas.

1.8. Fundamentacion tedrica del proyecto
1.8.3. Marco Referencial
En el mercado internacional de las bebidas enesgétias marcas lideres consideradas
son:
* Red Bull
* Monster Energy
* Burn
» Gatorade

e Powerade



* Bang Energy
* Vive 100

Y, a nivel nacional se encuentran:
o 220V

Las empresas duefias de dichas marcas internac@aaleCoca-Cola Cop., Pepsi Co.,
Red Bull GmbH y Monster Beverage Corp. En el afib52@| comportamiento en términos de
cuota de mercado de las bebidas energizantes ssdmusy competitivo entre las empresas

previamente mencionadas (Statista, 2015).

Coca-Cola Cop. Con su producto “Burn” representb7ei% de la cuota de mercado,
seguido de Red Bull GmbH con un 6.7% vy, por ultianster Beverage Corp. Con un 5.9%
en el afio 2015 (Statista, 2015).

A patrtir del afio 2016, Coca Cola Cop. y Monster ddage decidieron llegar a un
acuerdo, el cual consisti6 en que Coca Cola cornapedr16.7% de la marca de bebidas
energéticas de Monster Beverage, lo cual inclupafgera de zumos y tés de Monster (Xirau,
2016), es decir, ahora Coca Cola lidera el merdadas bebidas energéticas con dos productos:

Burn y Monster Energy.

Dado que tienen muchos afios en el mercado, Coeal@pb pasar en el 2015 a Red
Bull en cuota de mercado, ya que Red Bull en el2ffi@ era la marca lider de la industria de
bebidas energizantes. Red Bull conté con mas d¥4lllones de latas vendidas en mas de
160 paises en el afio 2012 (Manzoni, 2012). Sin ggupaon el paso de los afios Coca Cola

logré ganar una cuota mayor.

En el afio 2017 Red Bull logré volver a posicionazsso marca lider en la industria
de bebidas energizantes, prologando este comperttontasta la actualidad y representando
un total de 6.790 billones de unidades vendidasdatior del mundo en el afio 2018,

convirtiéendose nuevamente en la marca lider a ningidial (Red Bull).
Red Bull:

Red Bull es una bebida energética vendida por Rel 8mbH , una compaiiia
austriaca creada en 1987. Red Bull tiene la mayotacde mercado de cualquier bebida
energética del mundo, con 6.790 millones de lataglidas en un afio en mas de 171 paises a

nivel mundial (Boome, 2011).
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Monster Enerqy:

Es el combo ideal de los ingredientes correctda @noporcion correcta para producir
un gran zumbido. Monster tiene un potente golpey pene un sabor suave y facil de beber

(Monster Energy). Normalmente es asociada coddpsrtes extremos, ya que es donde
la compairiia enfoca su publicidad.

Burn:

Burn es una bebida energética que The Coca-Colgp@uyposee y distribuye con el
lema oficial "Fuel your fire". Burn se distribuy@ enas de 80 paises, entre ellos Francia,
Espafa, ltalia, Polonia, Turquia, Rusia, Japong&oBolivia, Brasil, Afganistan y México
(Coca Cola, 2012).

Powerade:

Es una bebida isoténica producida y comercializada Coca-Cola Company y
actualmente ocupa el segundo lugar en el mercacdaiaiude bebidas hidrantes. A pesar de
gue no se encuentra bajo la denominacion de “bebidegizante”, es considerada como una

marca para deportistas en el mercado de bebide®hates deportivas. (Coca Cola Company)
Gatorade:

Es comercializada por PepsiCo y es una bebidangsatéusada para rehidratar y
recuperar carbohidratos que existe en el mercadded#965. Presenta el mismo caso del
producto anterior, es decir, no es consideradayeagite pero se encuentra en el mercado de

bebidas deportivas (PepsiCo).
220V:

Ha revolucionado el mercado de energizantes eaugdor con estrategias innovadoras
que se consolidan en las siguientes caracteristieagabilidad, su sabor Unico, sus

ingredientes, portabilidad.

220V se lanza al mercado ecuatoriano en 2006,ecoreta de satisfacer una necesidad
ignorada por el sector bebidas hasta ese momefnexeo al consumidor un producto que
otorgue energia para vivir al maximo nuestra rufia@ia. La estrategia principal se concentro

en ofrecer un producto a precio conveniente y gigiliicion masiva.

11



Su alta calidad, sabor y precio accesible han dempara aumentar cada vez mas su
demanda y hoy se lo puede encontrar en cada raeld@cuador (Ekos Negocios, 2011)

Vive 100:

Vive 100 es una bebida energizante que contienadpedientes naturales: extracto de
guarana y extracto de té, ademas cuenta con uciodeliy refrescante sabor, a un precio

altamente competitivo (Quala).

Bang Energy:

Es una bebida de marca estadounidense fabricad®/ifarPharmaceuticals. Fue
fundada en 1993 por Jack Owoc. Su mercado estaflarmprincipalmente por deportistas. La
compafia produce suplementos de nutricion depoytibabidas de alto rendimiento (Bang

Energy).

1.8.2. Marco Teorico

Segun (Jack, 2000) un plan de negocios se defin@ aon instrumento clave y
fundamental para el éxito, el cual consiste ensani@ de actividades relacionadas entre si para
el comienzo o desarrollo de una empresa. Asi con@ guia que facilita la creacion o

crecimiento de una empresa.

Por otro lado (Pastor, 2004), profesor del Ingiidg Empresas, afirma que el plan de
negocio identifica, describe y analiza una opodadide negocio. Examina su viabilidad tanto
técnica y econdmica como financiera. A su vez,isostque el plan de negocio es una

herramienta indispensable para el desarrollo deemmaesa.

Un plan de negocios contiene partes fundamentales gioder realizar un estudio de
manera adecuada, tales como: Marketing, Operagidfieanzas, Estudios de Mercado y
Logistica (Boveda, 2015)

Segun(Kotler & Armstrong, 2003), padre del marketing reawb, el Marketing “Es el
proceso social y administrativo por el cual lospgreie individuos satisfacen sus necesidades

al crear e intercambiar bienes y servicios”.
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Otra definicion que se puede resaltar es la qupomen (Walker, Staton, & Etzel,
2007): “El marketing es un sistema total de actidies de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignamesos, promover y distribuirlos a los
mercados meta, a fin de lograr los objetivos dadanizacion”.

Para (Howard, 1993) de la Universidad de Columbgsgnificado de marketing: “Es
el proceso de: 1) Identificar las necesidadesateemidor, 2) conceptualizar tales necesidades
en funcion de la capacidad de la empresa para @ro8y comunicar dicha conceptualizacion
a quienes tienen la capacidad de toma de decisemda empresa. 4) Conceptualizar la
produccion obtenida en funcién de las necesidagesgmente identificadas del consumidor y

5) comunicar dicha conceptualizacion al consumidor”

Para uno de los principales consultores de Admaugin de Operaciones a nivel
mundial, el norteamericano (Schroeder, 1992), Boofee la Universidad de Minnesota, la
administracion de operaciones tienen la respondabilde cinco importantes areas de

decisiones: proceso, capacidad, inventario, fugeztaabajo y calidad.

Segun (Taha, 2004)la Investigacion de Operacioasgira determinar el mejor curso
de accién 6ptimo de un problema de decision canigei®n de recursos limitados, aplicando
técnicas matematicas para representarlo por mezdliondmodelo y analizar problemas de

decision”.

Para (Hillier & Lieberman, 2015), la Investigacide Operaciones “significa hacer
investigacion sobre las operaciones referentescarduccion y coordinacion de actividades

dentro de una organizacion aplicada a una gamacggtnariamente amplia”.

Segun (Robert, 2003), las finanzas "estudian laem@aen que los recursos escasos se

asignan a través del tiempo”.

(Andrade S. , 2005) define el término finanzasatesiguientes maneras: 1) "Area de
actividad econdmica en la cual el dinero es la loeséas diversas realizaciones, sean éstas

inversiones en bolsa, en inmuebles, empresas malast en construccion, desarrollo agrario,
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etc.", y 2) "Area de la economia en la que se @steidfuncionamiento de los mercados de
capitales y la oferta y precio de los activos fraros".

Para (Ferrel O. C., 2004), el término finanzasekene a "todas las actividades

relacionadas con la obtencion de dinero y su usazf

Segun (Sandhusen, 2002), la Investigacion de mescat “una recopilacion
sistematica, registro, analisis y distribucion dgod e informacion sobre los problemas y

oportunidades de mercadotecnia”.

Para (Chisnall, 1996), la Investigacion de mercédtiese que ver con la recopilacion
sistematica y objetiva, el andlisis y la evaluadérinformacion sobre aspectos especificos de
los problemas de mercadotecnia para ayudar a laetiracion a la hora de tomar decisiones

importantes”.

Para (Ferrel O.C., 2004), lalogistica es "una ifumcoperativa importante que
comprende todas las actividades necesarias pahtéacion y administracion de materias
primas y componentes, asi como el manejo de loduptos terminados, su empaque y su

distribucion a los clientes”.
Segun (Lamb Charles, 2002), la logistica es "etggo de administrar estratégicamente
el flujo y almacenamiento eficiente de las matepiasas, de las existencias en proceso y de

los bienes terminados del punto de origen al dswon".

Para (Enrique, 2004), la logistica es "el movinvede los bienes correctos en la

cantidad adecuada hacia el lugar correcto en elentomapropiado”.

1.8.3. Marco Conceptual

v' Aminoacidos: Son sustancias basicas para confdamroteinas, y ambos, proteinas

y aminodcidos, resultan ser los sostenes esendelesvida. (Ucha, 2017).
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v' Radicales libres: Son atomos o grupos de atomotanen un electrén desapareado en

MEDIOS DE
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farmaceliticos.

. . - Porcentaje de empresas - Expertos ejecutan la
- Acceso a ingredientes L.
. que procesas plantas extraccién de plantas
energéticos naturales. . dos £ st tural
. Sti - i i energéticas naturales.
COMPONENTES _ Procesamiento de energ.etlcas naturales E.Sta os manc.leros )E :
. . . - Cantidad de ventas de auditados y publicados - Fabricas procesan
ingredientes energéticos i R ) L
naturales empresas procesadoras de | en la Superintendencia |ingredientes energéticos
PEN de Compaiiias. naturales.
- Personas
» especializadas realizan
- Extraccion de plantas - Encuesta a .
R . estudios sobre la
naturales con . ) agricultores del drea. » . R
) - Porcentaje de frecuencia ) . extraccién y existencia
propiedades . - Seguidores, likes, s
L de cultivo de PEN. ; de plantas energéticas
ACTIVIDADES energéticas. . . ., comentarios,
- Porcentaje de interaccién naturales.

- Campafas de . del . comparticiones,
L alcance de las campafias. .
publicidad de plantas M P difusiones y banners

energéticas naturales en redes sociales.

-Poblacién responde
positivamente e
interactua con las

campafas publicitarias

capacidad de aparearse, por lo que son muy reaciadian a nuestro cuerpo causando,

en el mejor de los casos, el envejecimiento, y lepeer, graves enfermedades.
(Vasquez, 2014).

v' Metabolismo oxidativo: Proceso quimico en que éjemo se usa para producir energia

a partir de los carbohidratos (Instituto Naciorell @ancer, 2017).

v' Awareness: Reconocimiento de marca por parte deolasumidores potenciales.

Tabla 1: Marco Ldogico

1.8.4. Marco Laogico

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion propia
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1.9. Formulacion de las preguntas de la investigacion das cuales se estableceran los

objetivos.

TAREAS s1 ‘ S2 ‘ Ss3 ‘ sS4 ‘ S5 ‘ S6 ‘ s7 ‘ s8 ‘ s9 ‘ s10 ‘ s11 ‘ s12 ‘ S13 ‘ s14

REVISIONES Y CORRECCIONES CAPITULO
1

08 AL 12/05

REVISIONES Y CORRECCIONES CAPITULO

2 13AL13/05

CAPITULO 3 20AL26/05  27/05AL2/06

CAPITULO 4 DEL3ALS/06 10AL16/06

CAPITULO 5 17AL23/06  20AL30/06

CAPITULO 6 01AL07/07 08 AL14/07

CAPITULO 7 15AL21/07  22AL28/07

CAPITULO 8 29/07 AL04/08.

CAPITULOS DEL9 AL 13 05 AL11/08

» ¢ Tendra el producto un nivel alto de aceptaciémpae del target?

» ¢El disefio del proceso productivo es lo suficieetam eficiente que posibilita
establecer un precio que permita competir de maestatégicamente en el
mercado?

» ¢Las estrategias de marketing son lo suficientesrefiettivas para lograr captar la
atencion del mercado meta de manera eficiente?

» ¢La propuesta es financieramente rentable y ate&cti

1.10.Cronograma

Tabla 2: Cronograma de actividades
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Elaborado por: La autora
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2. DESCRIPCION DEL NEGOCIO

2.1.Andlisis de la Oportunidad

Segun el estudio titulado “Las cinco principalesdencias en bebidas no alcohdlicas
en Norte y Sudamérica” realizado por la consulEuweomonitor Internacional, muestra que la
tendencia de salud y bienestar continla empujandinamismo en las bebidas no alcohdlicas,

especialmente en mercados emergentes de Latinaameri

La creciente demanda de bebidas funcionales copigu@des que potencian
determinados ambitos de la salud y los ingrediamésrales estan impulsando nuevos
lanzamientos de productos con sabores novedosomrroentenido caldrico o enriquecidos

con vitaminas (Euromonitor Internacional, 2016).

El 24,4% del gasto de los hogares es destinadadglzisicion de Alimentos y Bebidas
no alcohdlicas (INEC, 2012), siendo este porceriaj@ayor en aspectos de consumo por parte
de los ecuatorianos, representando un total emedotke $584°496.341,00.

Segun (Deep Insight S.A, 2009), el 28,42% de |dsthates de Quito y Guayaquil

tienen preferencias de consumo por las bebidasatedyusiendo este el mayor porcentaje.

“Las bebidas elaboradas industrialmente tienemyaaho ganado debido a su principal
objetivo: calmar la sed, y los consumidores actuadmfian cada dia mas en la calidad sanitaria
con que se elaboran. Las bebidas no alcohdlicas también se las llama son una opcion real
para hidratarse, refrescarse y por ello se hamsiiiado en muchisimas categorias (naturales,
bajas en calorias, etc.), variedad de ingrediemiessentaciones, marcas y sabores; su
diferenciacion actualmente esté en los conceptesofrecen a los mercados que las dirigen”
(Benavides, 2016).

“El uso o aplicacién de hierbas y extractos eneshdrollo de conceptos saludables en
las bebidas, es cada vez mas aceptado para elntorsbitual, esto debido a que desde la
antigledad siempre ha existido un buen reconoctmiéa sus beneficios de salud. Es l6gico

entonces el aumento de popularidad e interés dene en probar bebidas de estas hierbas y

19



frutas con efectos terapéuticos para la salud. txéisrel uso de aditivos es castigado en los
alimentos procesados las hierbas y extractos hesusan impulsados en su aplicacién por su

enfoque holistico de bienestar” (Benavides, 2016).

Segun un informe elaborado en base a una invegtigagbre la frecuencia de consumo
de las bebidas embotelladas en el Ecuador, indie®lR27,3% consume bebidas embotelladas

a diario o al menos 2 o 3 veces a la semana (BeAaa, 2013).

Por otro lado, para poder evaluar el atractiveadeplortunidad de negocio, es necesario
identificar si cuenta con alguna de las siguieoseacteristicas: (Emprende Pyme, 2016)

- Baja Inversion

- Altarentabilidad / Bajos costos

- Unicos en el mercado: Actualmente no existe unymtwigual en el mercado.

- Pioneros: El producto seria el primero en salmaicado.

- Pocos competidores: Debido a la inexistencia dedymtos con las mismas
caracteristicas y beneficios.

- Payback menor o igual a 2 afios

- Innovador: Producto disruptivo.

- Punto de equilibrio reducido

- Alta demanda: Gran numero de personas que cumpmlanet perfil de los
consumidores potenciales del producto.

- Asequible y accesible: Facilidad de puntos deibistion y precios no elevados.

El producto propuesto en el presente estudio cummtaalgunas de las caracteristicas
previamente mencionadas tales como: Unicos enrebih@, pioneros, alta demanda, asequible
y accesible, innovador y pocos competidores diseckn vista que cuenta con 6 de las

caracteristicas anteriores hasta el momento, seemensiderar atractiva la oportunidad.
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2.1.1. Descripcién de la idea de negocio: Modelo de Negoci

Tabla 3: Modelo Canvas

PROBLEMA PROPUESTA DE VALOR VENTAJA ESPECIAL SEGMENTO DE

CLIENTES

ESTRUCTURA DE obncacion FUENTE DE INGRESO .

COSTOS

s de public

Elaborado por: La autora

- Problema:Se detectan varios problemas importantes dentta geestigacion, entre los
mas importantes se encuentran los efectos secaaddgilas bebidas energizantes en el
organismo de los seres humanos vy, la falta de agiupto que no contenga propiedades de

aminoacidos y aporte energético al mismo tiempo.

- Propuesta de Valor Unica: Ofrecer en un solo praddos beneficios: aporte energético y

propiedades de aminoéacidos.

- Solucién: Una bebida 2 en 1 con sabores innovadarbase de energizante natural:

Ginseng.

- Segmento de Clientes: Todos aquellos deportisteafigionados al deporte que residan en
ciudad de Guayaquil que presenten o tengan prefasepor el consumo de productos
naturales y funcionales.

- Canales: Variedad de puntos de distribucidon onjimeersonal: Internet, redes sociales,
convenios y alianzas con centros de distribucitacienados a la naturaleza del producto.
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- Estructura de Costos: Todos aquellos costos enclades se debe incurrir para la

elaboracion y comercializacion del producto.

- Flujo de Ingresos: Mediante la venta directa deldpcto, ya sea a consumidor final,

distribuidor, a crédito o a contado.

- Métricas Claves: Indicadores mediante los cualewyase& medir que tan viable esta
resultando el proyecto, tales como: frecuenciasodepra, clientes recurrentes y trafico de

la pagina y redes sociales.

- Ventaja Especial: La ventaja especial que presenghrproducto, que ningun otro
competidor podra ofrecer es la de ofrecer dos @ogfimportantes en el ambito del
deporte en un solo producto y que ademas, uncak lBneficios tenga como base un

componente natural.

2.2.Mision, Vision y Valores de la Empresa
- Mision: Ofrecer una bebida deportiva que ofrezaaiamo tiempo beneficios de aporte
enérgico y de aminoacidos a base de un ingrediaiteal para reducir el riesgo de

enfermedades vy vitalizar el organismo.

- Vision: Alcanzar un posicionamiento fuerte de mdacéogrando llegar a cubrir una

cuota de mercado internacional.

- Valores: Pasiéon (Disfrutar y estar ilusionado pbtrabajo), Excelencia (Buscar la
perfeccion del producto), Calidad (Ofrecer a loentes un maximo de calidad),

Integridad (Ser transparentes) e, Innovacion (Exotuconstante del producto).

2.3. Objetivos de la empresa
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2.3.1. Objetivo General

Generar rentabilidad y liquidez constante a tradéda alta cantidad de unidades

vendidas y el alto nivel de satisfaccion de losruks.

2.3.2. Objetivos Especificos

- Alcanzar una de las principales cuotas de mercada ithdustria en el pais para maximizar
las utilidades y el awareness mediante la ejecudddalianzas estratégicas con puntos de

distribucion en un tiempo aproximado de 2 afos.

- [Establecer estrategias de economias de escalaopt@naizar al maximo los recursos

mediante la produccion de grandes cantidades #iermpo maximo de 3 afios.
- Lograr un alto nivel de fidelizacion de los clientmediante la ejecucion de estrategias

constantes de marketing que resulten en interagsigrrelaciones a largo plazo con los

clientes.
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3. ENTORNO JURIDICO DE LA EMPRESA

3.1.Aspecto societario de la empresa

3.1.1. Generalidades (Tipo de empresa)
La entidad estara regida bajo la razon social ROOSUDE S.A.”, la cual tendra
como actividad principal la produccion y comera@ation de bebidas de amino&cidos con

aporte energético en la ciudad de Guayaquil.

El nombre comercial de la empresa sera “DEBIMIN.S./ cual pertenecera a la
industria manufacturera del sector de elaboracérbebidas (ClIU, 2012) e iniciar4 sus
operaciones en la figura legal de sociedad anésagan la Ley de Compafias, la misma que

menciona:

“Art. 143.- La compafiia andnima es una sociedad cuyo cagitadlido en
acciones negociables, esta formado por la aportat@dos accionistas que responden
Unicamente por el monto de sus acciones. Las sm#sd compaiiias civiles anonimas
estan sujetas a todas las reglas de las sociedamenpafias mercantiles anénimas.”
(Ley de Compaiiias, 1999)

3.1.2. Fundacion de la empresa

La empresa DEBIMIN S.A., sera constituida en lalaghide Guayaquil, la misma que
se regira legalmente bajo los procedimientos dgidke Mercantil y el Servicio de Rentas
Internas, cumpliendo con todas las normativas deyade Compafiias, la cual indica:

“Art. 146.- La compaiiia se constituira mediante escrituraigailgjue, previo
mandato de la Superintendencia de Compafiasserita en el Registro 23 Mercantil.
La compaiiia se tendra como existente y con pelisojeidica desde el momento de
dicha inscripcion. Todo paco social que se manteagarvado sera nulo.” (Ley de

Compaiiias, 1999)
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3.1.3. Capital Social, Acciones y Participaciones

Segun lo determinado por la Ley de Superintendesiei€ompafiias, para establecer
una sociedad el capital suscrito minimo es de aehtms dolares americanos, por lo que dicho
monto sera fraccionado en ochocientas accionesartgalor de un ddlar cada una. La empresa
contara con dos accionistas, entre los cualesigsadido el valor previamente mencionado de

la siguiente manera:

v" Accionista 1: Keila Alvia (55%)

v Accionista 2: Juan Carlos Alvia (45%)

3.2. Politicas de Buen Gobierno Corporativo
3.2.1. Codigo de Etica

Un codigo de ética es aquel que fija normas quelaaglos comportamientos de
las personas dentro de una empresa u organizéeidgue la ética no es coactiva, es decir, no
impone castigos legales, el cédigo de ética supm@enormativa interna de cumplimiento
obligatorio (Gardey, 2010).

Por lo que, la empresa establecera el siguientgga@dte ética con el objetivo de
garantizar un comportamiento interno saludable puen clima en la organizacion, en el cual

tanto directivos como trabajadores se sientan ®gus

Tabla 4: Cédigo de Etica

PRINCIPIO DESCRIPCION

Los trabajadores deberan guardar extricta confidencialidad acerca de la
Confidencialidad |informacidn interna de la empresa y no divulgar la misma sin una autorizacion
previa.

Todos los integrantes de la empresa deberan velar por un producto de alta
calidad mediante los procedimientos adecuados, desde la obtencion de la
materia prima hasta el envasado del producto final y, procurande la constante
innovacion del mismo.

Todas las actividades que se lleven a cabo dentro y fuera de la empresa deberan
Integridad realizarse con extrema transparencia y honestidad, desde lo que se le promete al
cliente hasta el manejo de los recursos financieros.

El respeto sera la base de toda relacion entre todas las partes integrantes de la
empresa.

Todas las actividades deberan ser llevadas a cabo con la debida responsabilidad
requerida, procurando siempre efectuarlas de manera eficiente y eficaz.

Todos los integrantes de la empresa procuraran darle un excelente trato a todos

Servicio al Cliente |los clientes, respondiendo todas sus dudas de la mejor manera y lograr su total
satisfaccion.

Excelencia

Respsto

Responsabilidad

Elaborado por: La autora
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3.3. Propiedad Intelectual

3.3.1. Registro de Marca

Lo primero que se procedera a realizar es la bdsgiomética en el Servicio Nacional
de Derechos Intelectuales del Ecuador (SENADIgual sirve para verificar si existe en el
Ecuador marcas idénticas o similares a la que mqteteos registrar, 0 que ya se encuentren
registradas con anterioridad (SENADI, 2018). Unagee se confirme la disponibilidad de la

marca, se podra proceder a su registro. EI nontta tharca sera “Blink”.

Acorde lo mencionado previamente, los accioniseatacempresa DEBIMIN S.A. se
veran en la obligacion de registrar la marca comeinente: logotipo, lema comercial y
nombre comercial en el Servicio Nacional de Derschuelectuales, el mismo que es el
organismo competente para proteger y defenderdi@esdos intelectuales (SENADI, 2018).

La proteccion de la marca tendra una duracion dafib@, pudiendo ser renovada de

manera indefinida una vez transcurrido este lapsitedhpo (SENADI, 2018).

3.3.2. Derecho de Autor del Proyecto

La presente “Propuesta para la creacién de unaesagroductora de bebidas de
aminoacidos con aporte energético” es realizadaodoabajo de titulacion desarrollado para
la obtencion del titulo de Ingenieria en Desarrdéd\Negocios Bilingle, es protegida por todos
los derechos reservados por la autora y publicaddapUniversidad Catdélica de Santiago de

Guayaquil.

3.3.3. Patente y-o Modelo de Utilidad (Opcional)

La patente y/o modelo de utilidad no aplica parprisente propuesta. Sin embargo,
aplica la proteccién de secretos empresarialesidetbimodelo de negocio de la misma, el cual
indica que:

“Articulo 545.- Proteccion de secretos empresariale€n todo proceso o diligencia
gue involucre secretos empresariales, la autonesmectiva debera adoptar todas las medidas
necesarias para proteger dichos secretos. Unicanerutoridad competente y los peritos
designados tendran acceso a la informacion, codiguisos elementos, y exclusivamente en
cuanto sea indispensable para la practica deitgeddia de que se trate.” (Codigo Ingenios,
2016)
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3.4.Presupuesto Constitucion de la Empresa

Tabla 5: Presupuesto de Constitucion

DESCRIPCION VALOR
Constitucidn de la compafiia 5800
Tramites en linea para la constitucion de la compaiiia | 5366
Registro de la marca 5208
Busqueda fonética 516
Total $1,390

Elaborado por: La autora
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4. AUDITORIA DE MERCADO
4.1. PEST

El analisis Pest es definido como una herramiengapgrmite determinar la posicion
estratégica de una empresa mediante la identifioalz los diversos factores que pueden influir
en los niveles de oferta y demanda. Al partir déli@io sobre los cambios de dichos factores,
los cuales son: politico, econémico, socio-cultyrdemografico, las empresas son capaces de
disefiar sus estrategias con el fin de adaptase tethdencias que afectan a toda la industria.
(Bittan, 2012)

Politico:

El 24 de mayo del 2017 llego al Régimen mandatlridc. Lenin Moreno Garceés del
movimiento politico “Alianza Pais”, quien precedibex Presidente el Ec. Rafael Correa, el
cual se mantuvo en el poder politico durante 13 aéisto quiere decir que, durante la ultima

década el pais presento una estabilidad politica.

En el afio 2018 la asamblea del Ecuador cred yitaysel proyecto de “Ley Orgéanica
de Emprendimiento e Innovacion” con el objetivo ideentivar y fomentar la creacion,
desarrollo, crecimiento y expansion de proyectosrdprendimiento a nivel nacional, ya que
conforme la Constitucion de la Republica del Ecuadotre las responsabilidades del estado
esta establecer mecanismos preferenciales de ifamaiento para los pequefios y medianos
productores y productoras, facilitando la adquisicde medios de produccion (Asamblea
Nacional, 2018).

Las propuestas de dicha ley se encuentran divididat ejes donde se agrupan todas
las areas del ecosistema de emprendimiento e inidovanarco legal y tramitologia, fomento
de la competitividad y la innovacion empresariadceso a financiamiento y fomento
emprendedor (AEI, 2018).

En el pais existen varias instituciones de apoyenaprendimiento, entre ellas se
encuentra La Alianza por el Emprendimiento e Inedya (AEI), quienes son una red de
actores publicos, privados y académicos que basearftar el emprendimiento y la innovacién
a nivel nacional (Asamblea Nacional, 2018).

Ademas, el gobierno impulsa el desarrollo de logoo®s mediante la creacion de

centros de emprendimiento, tales como: GuayaqudrEnde, el cual fue creado en el afio 2017
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como un espacio para impulsar el desarrollo destoprendedores de la ciudad (Guayaquil
Emprende, 2018); CDEAE (Centros de Desarrollo Esartal y Apoyo al Emprendimiento),

el cual fue creado por el Ministerio de Industgdroductividad, con la finalidad de apoyar y
fortalecer las iniciativas de emprendimiento dediosladanos, el mismo que cuenta con mas
de 60 establecimientos a lo largo de todas la®megi del pais (Ministerio de Industrias y
Productividad). El apoyo del gobierno también seefiejado en los préstamos con bajas tasas
de interés y requerimientos asequibles para tode®ffece el Ban Ecuador a emprendedores

gue deseen iniciar sus operaciones y no cuentealaapital necesario para hacerlo.

Ademas, existe un Plan de nutricion el cual indicau Art. 32 de la Carta Magna, que;
“La salud es un derecho que garantiza el Estaga, raalizacion se vincula al ejercicio de otros
derechos, entre ellos el derecho al agua, la atam&m, la cultura fisica, entre otros. El Estado
garantizara este derecho mediante politicas ecaadmsociales, culturales, educativas y
ambientales, asi como el acceso permanente, opaatyomogramas, acciones y servicios de
promocioén y atencion integral de salud, salud sexsalud reproductiva” (Plan de Nutricion,
2017)

Econdmico:

En el afio 2018 el Banco Central de Ecuador present®lB de $14.223.400 para la
industria manufacturera y un PIB total de $108.898, lo cual representd un incremento del

0,8% vy del 1,4% respectivamente en relacion al2éfid (Banco Central del Ecuador, 2018).

En el primer trimestre de 2017, el PIB de Ecuadgprecios constantes, mostré una

variacion respecto al primer trimestre de 2016.6&62

31



llustracion 1: Historico PIB Ecuadol
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2018)

Las variables de la demanda presentaron las sigsi¢asas de variacion interanual:
Gasto de consumo final de los hogares, 3.6%; Expories de bienes y servicios, 2.7%; Gasto
de consumo final del Gobierno,-0.1%; Formacion &g capital fijo,-1.9% (Banco Central
del Ecuador, 2017).
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De acuerdo al Banco Central del Ecuador (2017)arder el ultimo afio el
comportamiento de la tasa de inflacién en el paiglb disminuyendo, actualmente presenta
un variacion negativa de 0.21%, mientras que hegbato del 2017 representaba una variacion
positiva de 0.28%. Esto presenta un impacto pasifrea que con menos tasa de inflacion es
posible la disminucién en las tasas de interéodeieditos, lo que incentiva a la inversion

extranjera y a los nuevos negocios que deseanradagunipréstamo para el inicio de sus
actividades.

Para marzo de 2018, la tasa nacional de desemypedef 4,4% de la PEA, a nivel
urbano la tasa se ubicé en 5,7%, y a nivel rurdl,8%; las variaciones tanto a nivel nacional,

urbano y rural respecto a marzo de 2017 no fuestadisticamente significativas (INEC,
2018).

llustracion 2: Tasa de Empleo Global
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Fuente: (ENEMDU, 2018)

Mientras que, la tasa de empleo global fue del%%J6 la PEA a nivel nacional, o que
significa un impacto positivo siendo este un potagenrelativamente alto, ya que si la mayor

parte de la poblacion posee un empleo, entoncen@eentran en la capacidad de adquirir
bienes y servicios con mas frecuencia.
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llustracion 3: Tasa Nacional de Desempleo
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Fuente: (ENEMDU, 2018)

El 24,4% del gasto de los hogares es destinadadglaisicion de Alimentos y Bebidas

no alcohdlicas (INEC, 2012), siendo este porcemriajeayor en aspectos de consumo por parte
de los ecuatorianos, representando un total emedote $584°496.341,00.

llustracién 4: Clasificaciéon del gasto de hogares

S Gasto Corriente
Divisiones +
mensual (en délares)

Alimentos y bebidas no alcohélicas

584.496.341 24,40
Transporte 349.497.442 14,60
Bienes y servicios diversos 236.381.682 9,90
Prendas de vestir y calzado 190.265.816 7,90
Restaurantes y hoteles 184.727177 7,70
Salud 179.090.620 7,50
Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles 177.342.239 7,40
Muebles, articulos para el hogar y para la conservacién ordinaria del hogar 142.065.518 5,90
Comunicaciones 118.734.692 5,00
Recreacion y cultura 109.284.976 4,60
Educacion 104.381.478 4,40
Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes 17.303.834 0,70
Gasto de Consumo del hogar 2.393.571.816 100,00

Fuente: (INEC, 2012)

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y C&(MEC), en su estudio de Directorio
de Empresas y Establecimientos (2016) indica quediastria manufacturera pertenece a uno
de los tres primeros lugares que registran un magoeso por ventas con un 20,38%, el cual
representa $30'111.000.00, precedido por la indudé comercio y servicios.
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llustracion 5: Clasificacion de Industrias

B Comercio

H Servicios

B Industrias Manufactureras

B Explotacion de Minas y Canteras

M Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca

® Construccion

Fuente: (INEC, 2016)

Socio-cultural:

Hoy en dia existe una mayor consciencia por pariagipersonas sobre su estado de la
salud, lo que los lleva a tomar en cuenta el efga®tiene la comida que ingieren en ella. De
acuerdo a un estudio realizado por el Ministeriadgalud, se indica que el 91% de las personas
gue fueron entrevistadas son influenciadas podieeréencia del “Alto En” al momento de

comprar sus alimentos.

Una dieta en base a vegetales y la preocupacioel paenestar animal es parte de la
tendencia mas grande hacia un estilo de vida dalligaético que da forma a las opciones de
los consumidores de hoy (Euromonitor Internaciod@l,9).

Segun (INEC, 2010), durante aproximadamente ldsnodt 7 afios ha existido un

crecimiento progresivo de la poblacion en el pais.
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llustracién 6: Crecimiento Poblacional
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Fuente: (INEC, 2010)

Tecnologico:

Hoy dia se considera a la tecnologia una de lasareeglencias mas usadas por las
empresas, permitiéndole a las mismas disefiar n@deloegocios innovadores enfocados a la
mejora del servicio al cliente, de la eficiencia gficacia, mediante la realizacion de cambios
en la forma de trabajo empleados, clientes y afia@ro factor importante de la tecnologia es
que permite conocer de cerca los gustos, prefa®gmecinconvenientes de los consumidores,

aumentando el Big Data en tiempo real. (Harvardri&iss Review Analytics Services).

Los consumidores buscan gratificacion instantanesgeriencias simples y sin
problemas que combinen con sus estilos de vida pdemitan dedicar mas tiempo a sus vidas
profesionales y sociales. Los consumidores joveaeslaptan mas rapido a estas innovaciones
digitales, por ejemplo, compras de comida en linéajes compartidos y banca movil
(Euromonitor Internacional, 2019), es decir, losstonidores hoy en dia prefieren realizar sus

compras via online, ya que les representa un oceradite ahorro del tiempo.

Las personas continuardn compartiendo sus actiesdash redes y esto da la
oportunidad a empresas de crear comodidad pasauatia, por ejemplo con aplicaciones que
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permitan monitorear en vivo su hogar o tener baadabkas que generen comunicaciones mas

efectivas en servicios de salud, etc. (Euromonmiti@rnacional, 2019).

Segun el TIC (Tecnologias de la Informacién y Coiwarion), en un estudio realizado
en el afio (2017) , nueve de cada diez hogareswadBcposeen al menos un teléfono celular,
representando un aumento de 9% con respecto aP@f El mismo comportamiento se
percibe en cuanto al acceso a internet a nivebnatiel cual refleja un porcentaje de 37,2%
con un aumento de 14,7% en relacion al afio 2018.dtsere decir que el acceso y uso de la

tecnologia a lo largo de estos ultimos afios hanickementando considerablemente.

llustracion 7: Uso de telefonia celul:

o o
4w BO7%  895% 901%  907%

81.7%

2012 2013 | 2014 2015 | 2014 2017

Telefonia celular

Fuente: (TIC, 2017)

llustracion 8: Acceso a Internet en Ecuador
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A su vez, se refleja que el grupo de edades quemmsyp de internet genera es el de
entre 16 a 24 afos, seguido del de entre 25 ad@(&iC, 2017). Este dato es considerado de
gran importancia, ya que el segmento de clientggel/a dirigido la presente propuesta abarca

ese grupo de edades.

llustracion 9: Uso de Internet por Grupo de Edades

83.8%
85.2%

76.5%
78,4%

64,9%

67.0%

67.3%
73,9%

61.2%
60,4%
9

60,5%

wn

49,7%
53.2%
56,6%
7
47.5%
54,1%

44,0%

B2
o
©
<t

38,8%
37.6%

28.5%
33.4%

B
0
o™
L]

21.0%
5
14,2%
17.6%
16.6%
20,0%
251%
27.2%
57%
T

R
O~
s

=

201
2013

@al= 0
OID | 0|¢

e
i
<
)
S

SRS ARSI | &

e =
] |~
Q OlD
C NN

25 a 34 anos 35 a 44 anos 45 a 54 anos

2012

~
Q
&~

2012
2016
2017
2012
2013
2014
017
2012
0

o
o

a 64 anos 65 afios y mas

Fuente: (TIC, 2017)

Otro estudio realizado por el INEC (2014) indica e 51% de las compras virtuales
realizadas por los ciudadanos tienen origen entrks ciudades mas grandes del pais:
Guayaquil, Quito y Cuenta.

Conclusiones:

En cuanto al factor politico, se puede concluir graeias a las politicas del gobierno
de apoyo e incentivo al emprendimiento, es posibleceso a los recursos adecuados para la
correcta implementacion de la presente propuesia@ndad de Guayaquil, desde seminarios

y capacitaciones hasta los correspondientes fiaanentos para el inicio de las operaciones.

Por otro lado, en el factor econémico se puederebsgue el ambiente se vuelve cada
mas atractivo para emprender en el pais; la bajmdnflacion que permite el acceso a
financiamientos con menores tasas de interés tgdas de empleo que se mantienen constantes
a un porcentaje elevado, lo que significa que uaa grayoria de los ciudadanos cuenta con
un poder adquisitivo considerable. Este dato sefigjado en el aumento del PIB, tanto de la

industria como el total. Y, econdmicamente habladdda industria, la misma se encuentra
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entre los tres primeros lugares de las industoasncayor ingreso por ventas y, los productos
de alimentos y bebidas ocupan el primer lugar d@toductos en los cuales el ciudadano mas

gasta.

En cuanto al factor socio-cultural, se puede olaeague las personas hoy en dia optan
por una alimentacion mas sana y equilibrada, prwose por su salud y recurriendo a

adquirir productos que velen por el perfecto estila misma.

Por ultimo, el factor tecnolégico nos indica qug ka dia la tecnologia forma parte de
una gran mega tendencia y que, la mayoria de lasmees cuentan con acceso a internet, ya
sea mediante computadoras, celulares o cualqpeedé dispositivo tecnoldgico, adaptandose
cada vez mas rapido a la cultura tecnoldgica, & iteluye las compras por internet, lo que
nos resulta favorable ya que de esta manera seillgpdvacer conocer a los potenciales
consumidores sobre el producto y sus beneficiosndemanera efectiva, tomando en cuenta

gue uno de los canales de comercializacion delyatodsera via on-line.

4.2. Atractividad de la Industria: Estadisticas de vent&, Importaciones y Crecimientos

en la Industria

Para analizar el atractivo de la industria manufach de bebidas, se evaluara el
consumo de bebidas funcionales deportivas en edécu

Segun un estudio realizado por el INEC en el afid® 2iddica que la cantidad producida
de bebidas energizantes e hidratantes en el Ecwdcimzo 2'503.618 unidades, lo cual
representod un valor en dolares de $1'052.776. vegudicho estudio indica que en el afio 2010
fueron compradas 129 maquinas machacadoras dguisola e industrial para la fabricacion
de vino, sidra, jugos de frutas o bebidas simildesscuales alcanzaron un valor en délares de
$203.420. (INEC, 2010)

Cabe recalcar que las cantidades representaddspamrafo anterior comprenden la
cantidad producida en el pais, mas no la cantidawlida, ya que como lo habiamos
mencionado previamente, muchas de las marcas d#abeleportivas que se comercializan en

el pais pertenecen a empresas multinacionale$y poie no son producidas en el pais.

El consumo de bebidas deportivas mostré un comp@tao de crecimiento en el afio
2018, debido a la mayor penetracién de los paditgs en el deporte y, sin dejar atras al
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aumento de la consciencia del estado de saludgpta ge los consumidores ecuatorianos, los
cuales estan buscando mantener su bienestar & wavéa nutricion y el ejercicio fisico.

(Euromonitor Internacional, 2019)

4.3. Andlisis del Ciclo de Vida del Producto en el Merodo

[lustracién 10: Ciclo de Vida del Producto

Sales and
profits ($)

/\ Sales

Time

Product
development| Introduction Growth Maturity  Decline

Losses/
investment ($)

Elaborado por: Philip Kotler

Fuente: (Philip Kotler, 2012)

Los productos de una empresa nacen, crecen, magutego decaen, al igual que las

cosas vivas (Philip Kotler, 2012).

El ciclo de vida de un producto es el curso deviagas y ganancias del mismo a lo
largo de su vida. Incluye cinco diferentes etapssarrollo del producto, etapa en la cual la
compafia encuentra y desarrolla la idea de un npeducto; Introduccién, donde existe un
lento crecimiento en las ventas y las gananciasiegativas; Crecimiento, etapa de aumento
de ingresos y rapida aceptacion del mercado; Maddaomde el producto alcanza la aceptacion
de la mayoria de los clientes potenciales; y, Dectionde las ventas y las ganancias empiezan
a caer. (Philip Kotler, 2012).

Tanto la industria como el producto de la prespnd@uesta se encuentran en la etapa

de Desarrollo, ya que es un producto que no exmttulmente en el mercado, y se estan

40



realizando las debidas investigaciones para eluadieclanzamiento del mismo, desde el
proceso operativo hasta el analisis de factibilifiadnciera del mismo. Sin embargo, al
finalizar dichas investigaciones, el producto smeirara en su etapa de Introduccion, en donde

tendra su primer lanzamiento al mercado.

Para mantener vivo al producto, la empresa debarrddar continuamente nuevos
productos y manejarlos de manera efectiva a trdeésus ciclos de vida, lo cual se logra

mediante la elaboracion de estrategias en cada deagicho ciclo (Philip Kotler, 2012).

Las estrategias que se utilizaran cuando el prodsetencuentre en su etapa de

introduccion, teniendo como objetivo crear awarsmegrca del producto, seran las siguientes:

v' Realizar demostraciones gratis del producto enrésgastratégicos, tales como:
gimnasios, estadios y centros deportivos, parartéadasis en la calidad del mismo,
procurando ofrecer un 100% de calidad, ya que c@wrtamo la primera impresion
para los potenciales clientes.

v Establecer un precio que asegure un margen de gjamema la empresa, sin perder
de vista los precios de la competencia. Sin embagaestableceran precios de
promociones por lanzamiento del producto por lmpra semana.

v' Realizar una seleccion estratégica de puntos daseglacionados con la naturaleza
del producto, tales como: gimnasios Yy fithess e¢ente

v' Determinar el perfil de los early adopters paraefiis campafas dirigidas
principalmente a ellos.

v' Crear agresivas camparas de publicidad mediargpicéns en eventos deportivos,
redes sociales, demostraciones gratis en gimnasiestros deportivos, banners en

puntos estratégicos, entrevistas en televisidluanters, concursos y promociones.

4.4. Andlisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Pomg Conclusiones
La industria en la cual se realizara el analisimdduerzas de Porter sera la industria de

produccion y comercializacion de bebidas funciomdieportivas en la ciudad de Guayaquil.

Poder de negociacion de los clientes (3/5):

El poder de negociacién de los clientes es mediogdsbido a la naturaleza de la

industria, ésta es dirigida a dos tipos de clierlesonsumidor final, el cual tienen un poder de

41



negociacion medio, ya que si bien es cierto exigtegran numero de oferta entre las cuales
ellos pueden decidir, pero el precio de las misfhagtla de manera considerable vy, el
distribuidor, el cual también tiene un poder deawg@n alto debido a que realizara compras en

altas cantidades y cuenta con un fuerte poder deache

El nimero de compradores es alto, ya que como sehaionado previamente, existe
un auge en la cultura fitness, en donde los cordanes se inclinan a llevar una vida sana, es

decir, a realizar actividad fisica y consumir proidg saludables.

El acceso a la informacién por parte del consumédoalto, ya que como estudios lo
han demostrado, la mayoria de los ecuatorianogagen acceso a dispositivos electronicos y
a internet, lo que les facilita encontrar inforndeccomparativa acerca de las caracteristicas,

beneficios y precios de los diferentes productoslenercado.

El costo de cambio hacia otros productos similasesto, ya que debido a las diferentes
presentaciones y caracteristicas de los produettsiddustria, los precios varian entre rangos
considerables.

Poder de negociacion de los proveedores (1/5):

El poder de negociacion de los proveedores es pajgue los materiales necesarios
para elaborar toda tipo de bebidas, incluido lagod&/as, son aquellos como: acidos,
reguladores, saborizantes, edulcorantes, solveateslsionadores y agua carbonatada, los
cuales se pueden conseguir de manera facil enrehdeey las empresas que la distribuyen son

muchas en Guayaquil, existen muchas distribuiddegzroductos quimicos en la ciudad.

El nimero de proveedores es alto, ya que como lacim@amos anteriormente, la
materia prima no es de dificil acceso. Algunosodepkoveedores en la ciudad son: CasaQuim,
La Casa del Esparadrapo, Laboratorios CevallosiiRigdora Ruilova, Dokara, Luis Cérdova,
Quimiser, Hamilton, Descalzi, Proquilan, Adisol.

El impacto de la materia prima en costos es muwy, lyajque los ingredientes necesarios
para la elaboracion de bebidas tienen costos mjog,bpor o que la competencia de las
empresas proveedoras es muy alta, los costos mdarss y ninguna tiene el poder de subir

los costos.
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La diferenciacién de los proveedores es baja, y&algumateria prima necesaria es

producida con los mismos componentes, todos cuentafa misma composicion quimica.

Rivalidad entre competidores (3/5):

La intensidad de los competidores es media, ya episten muchas empresas
fuertemente posicionadas dentro de la industrianiema que se encuentra en constante
crecimiento, tanto de empresas nacionales commat®nales, sin embargo, los precios y

caracteristicas de los productos varian de manasderable.

Como ya se habia mencionado previamente, la denwstélan constante crecimiento

debido al auge de la cultura fitness.

Los productos de la industria tienen un nivel derdnciacion alto, ya que cada uno de
ellos cuenta con presentaciones y caracteristitar®niciadas, tales como: sus ingredientes, la

cantidad del producto y el empaque. Dicho compadato resulta en costos de cambio altos.

La cantidad de empresas de la industria es altgugaexisten varias empresas que
comercializan bebidas deportivas y que tienen maelims el mercado, lo que les otorga un
poder de mercado resultando en la capacidad de@aaecursos y de implementar estrategias

competitivas agresivas.

Amenaza de nuevos entrantes (3/5):

La amenaza de nuevos entrantes es media, ya @saade que el nivel atractivo de la
industria es alto, es decir, a la creciente demadedaroductos deportivos saludables, existen

barreras de entrada que no permiten que toda eanpné® de manera facil y répida.

El acceso alos recursos es medio, ya que exisieanas artesanales de fabricar bebidas
y actualmente existen muchas leyes que apoyanatkesanos, por lo que si se la elabora de
esa manera, los recursos necesarios no son muciwogeynen precios elevados. Sin embargo,
si se opta por desarrollar una bebida mas avankagl@pstos y recursos suben, ya que se
necesitaria de maquinarias con mayor tecnologia yndaboratorio mas avanzado. Ademas,
es necesaria la expertise de una persona espadabn el area para el desarrollo de la formula
y el Know-How, la cual se considera mediadamertteildiie conseguir, ya que estas personas

prefieren trabajar por si solas y crear sus prdpiasulas.

43



La inversion requerida es media, ya que como sadrionado previamente, existen
maneras de optar por un proceso productivo artesana cual no se necesitaria de muchas
maquinarias ni recursos y, por ende, no se nedesita una mayor inversion. Sin embargo, si
se quiere crear un producto mucho mas diferencislorversion subiria debido a la demanda
de recursos. Ademas, en el afio 2015 entr6 en vaeacLey Organica de Defensa al
Consumidor, la cual indica que toda empresa queeskque a comercializar productos
alimenticios de consumo humano debera contar aggistro sanitario, valor nutricional,
ingredientes marca comercial, semaforizacion, aitoes requisitos, lo cual dificulta el rapido

ingreso de nuevos entrantes al mercado representsuadalta inversion en costos y tiempo.

Amenaza de productos sustitutos (3/5):

La amenaza de productos sustitutos es media, dalide existe una gran cantidad de
productos sustitutos, tales como: jugos naturtesdelgazantes, tés naturales, jugos y bebidas
organicas, sin embargo, sus caracteristicas yioarsefio satisfacen por completo a las mismas

necesidades que la industria de bebidas depodatasace.

La cantidad de empresas que ofrecen caracteridinakares es alta, actualmente
existen un sinnumero de bebidas naturales y orgamjoe presentan beneficios para la salud
y, muchas de ellas pertenecen a marcas fuertepesitgonadas en el mercado, entre las cuales

se encuentran: Vivant, D’hoy, Supermaxi.

Los costos de cambio a productos sustitutos sonosiegh que si el cliente compra
presentaciones de una botella de 500ml o aproxipegwecio de compra es muy bajo, entre
aproximadamente $0.5 y $1.5, pero si por otro Belide comprar aquellas botellas grandes
de 2L o aproximado, el precio de compra es muy g#tgue las presentaciones y caracteristicas

son diferenciadas, con un precio aproximado de &y $7.

Conclusion:

En cuanto a los clientes se pudo determinar queteedna alta demanda actualmente y
un proyeccion de crecimiento a futuro en lo queefiere a suplementos y bebidas deportivas.

Por otro lado, las barreras de entrada que exestéa industria son medias, por lo que

no es facil para cualquiera entrar con un prodsatoamente diferenciador de manera rapida
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al mercado, sin embargo, las barreras no representaivel alto si se opta por un proceso
productivo artesanal, por lo que habria que torearsibnes correctas desde una perspectiva

estratégica para no perder el market share y moelliderazgo.

En cuanto a los proveedores, ellos presentan wrplogier de negociacién debido a que
los ingredientes necesarios para elaboracién dddsho son de dificil acceso, es decir, hay
muchos lugares en los cuales se los pueda consAgtualmente en la ciudad de Guayaquil
existen mas de 10 proveedores. Ademas, la difexeida es muy baja, ya que toda la materia

prima necesaria tiene la misma composicion quimica.

Debido a la existencia de altas cantidades de ptoslisustitutos de la industria, se
debera crear estrategias de marketing que hagasi€eh el valor agregado y los beneficios
anicos que tiene el producto con diferencia a foslppctos sustitutos.

Ademas, actualmente no existe un producto iguaralele la industria que brinde las
mismas caracteristicas y beneficios que ofrecephioglucto de la presente propuesta, por lo
gue se debe tomar una iniciativa de manera esitatpgra lograr ser pioneros en el mercado.

Tomando en cuenta todos los aspectos previamealigados, se llega a la conclusion
de que la industria es medianamente atractiva,ugacgenta con ciertos factores un poco
desfavorables, pero que usando las estrategiasiatisc pueden ser contrarrestados con los
factores favorables. Por lo que, el producto deptasente propuesta estad disefiado

estratégicamente para evadir los factores negadiwds industria.

Tabla 6: Analisis de las Cinco Fuerzas Competitivdes Porter
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por: La Autora

CINCO FUERZAS COMPETITVAS DE
PORTER

PUNTAJE

Poder de Negociacion de los Clientes

Nimero de compradores
Acceso a informacion

Costos de cambio

Poder de Negociacion de los Proveedores

Niamero de proveedores
Costos de proveedores

Diferenciacion de proveedores

Rivalidad entre Competidores

Crecimiento de la demanda
Nuamero de competidores
Diferenciacion de competidores

Precio de competidores

Amenaza de Nuevos Entrantes

Acceso a los recursos

Inversion requerida

Amenaza de Productos Sustitutos

Numero de sustitutos
Costos de cambio

Diferenciacion de sustitutos

TOTAL

Wik W bW wWlw I M B B W e e e e R B B W

Elaborado

*Nota: Los indicadores para evaluar la Cinco Fuesz&ompetitivas de Porter

pertenecen a la siguiente escala; (5) muy altoa(®), (3) medio, (2) bajo y, (1) muy bajo.

4. 5. Andlisis de la Oferta

4.5.1. Tipo de Competencia

A pesar de que actualmente no existe en el mergagooducto que brinde exactamente

los mismos beneficios y caracteristicas que el ymtmdde la presente propuesta, se puede

considerar como competencia directa a los aminoacah polvo, ya que aparentemente

satisfacen la misma necesidad que la del produofmpsto, la cual se refiere a beneficios para

la reconstruccion y recuperacion muscular, sin egao brinda energia ni viene en

46



presentaciones listas para el consumo. Tambiénuesgtac con competencia indirecta, tales
como: energizantes y otros tipos de bebidas fuatésrdeportivas.

El tipo de competencia en la que se desenvolvepéoducto de la presente propuesta
sera la competencia monopolistica, ya que actuatnetisten algunos vendedores dentro del
sector, pero comercializan productos heterogénessgecir, cada uno de ellos presenta

diferentes caracteristicas, beneficios y funcialzales.

Energizantes:

En cuanto a los energizantes, la propuesta cuemac@mpetidores indirectos tales

como: Red Bull, Monster Energy, Bang Energy, Vio@ ¥ 220V.

Aminoacidos en polvo:

En lo que concierne a aminoacidos, los supuestapetidores principales directos son:
Hydro Bcaa, Amino X, BPI Sports y Xtent Bcaaa.

Bebidas funcionales deportivas:

Dentro de las bebidas funcionales deportivas seesiian los competidores indirectos
que ofrecen bebidas isotonicas hidratantes, tale®cGatorade y Powerade, que pertenecen

a dos de las empresas mas grandes del mundo, oa@uan PepsiCo y Coca-Cola Co.

4.5.2. Marketshare: Mercado Real y Mercado Potencial
Se considera como mercado potencial a todas |asnmes residentes en Ecuador de
entre 19 y 35 afos, que sean deportistas o aftésnal deporte, es decir, que se dediquen a la

practica de algun deporte, pertenecientes al estcaioeconémico B y C+.

Ecuador cuenta con aproximadamente 18'120.1794drdbsd, de los cuales el 55% se
encuentra en edades de entre 19 y 35 afios y, epdA#nece a la clase media y media alta.
(INEC, 2011)

Suponiendo que de dichos porcentajes al menos % s practicante de algun

deporte, el mercado potencial aproximado serid@é 00 personas.

En cuanto al mercado real, se consideran todapdesonas practicantes de algin
deporte que consuman frecuentemente bebidas ynseiples deportivos residentes en la

ciudad de Guayaquil de entre 19 y 35 afios pertented al estrato social B y C+. Guayaquil
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cuenta como 2'644.891 habitantes, de los cuale8010D0 estan entre 19 y 35 afios v,
1'168.970 pertenecen a la clase social B y C+. Sigpdo que dicha cantidad al menos un 30%
practique algun deporte y consuma frecuentementkersentos y bebidas deportivas vy, se

estime alcanzar al menos un 5%, el mercado reial deraproximadamente 17.534 personas.

4.5.3. Caracteristicas de los Competidores: Liderazgo, Aigiuedad, Ubicacion,
Productos Principales y Linea de Precio
Como se habia mencionado anteriormente, la preperpeesta cuenta con
competidores tanto directos como indirectos, paue el analisis de las caracteristicas de los

competidores se realizara sobre los competidorestds e indirectos mas relevantes.

Tabla7: Caracteristicas de los Competido

Elaborado por: La autora

- - PRODUCTOS
EMPRESA/MARCA LIDERAZGO | ANTIGUEDAD UBICACION PRINCIPALES PRECIOS
Energizantes
Energizantes,
Red Bull / Red Bull GmbH Alto 35 Austria +166 paises |vino, bebidas $2.2-3%27
herbales, sodas
¢ Bebidas
Monster Energy / Monster Beverage Co. Alto 17 Estados Unidos i $25-835
energéticas
Suplementos
. . . Estados Unidos, deportivos,
Bang Energy / Vital Pharmaceuticals Medio 26 Florida bebidas $3-%54
energeticas
220V [ Tesalia Spring Alto 134 Ecuador + 17 paises | Bebidas $085-%1.2
Aminodcidos
Estados Unidos, Suplementos
Hydro Bcaa/Prossups Alto =g deportivos $30- 870
A Suplementos
BPI Best Bcaa / BPI Sports Alto Estados Unidos deportivos $30 - 8§55
Amino X / BSN Suplements and Nutrition |  Medio Alto 18 Estados Unidos +3 | Suplemantos $ 35- $70
paises deportivos
Xtent Bcaa / Scivation - Nutrabold Medio 15 EstadogUnidos,. | Suplemenitos $30 - $90
Texas deportivos
Otras bebidas funcionales deportivas
Estados Unidos, .
Gatorade / PepsiCo Alto 54 Ecuador + 200 Alitetoey $0.9-$15
2 bebidas
paises
Estados Unidos,
Powerade / Coca Cola Alto 133 Ecuador + 200 Bebidas $505-§1.2
paises

Fuente: Investigacion propia

4.5.4. Benchmarking: Estrategia de los Competidores y Cdra estrategia de la Empresa
Tomando en cuenta el cuadro anterior, se puedepiatar que existe un tipo de

competencia directa y dos tipos de competenciagoi@i que estan compuestas por marcas de
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empresas multinacionales fuertemente posicionadaslemercado. A continuacion se
detallaran las estrategias de las empresas comptidirectas e indirectas con mas relevancia

de cada uno de los tipos mencionados anteriormente.

Energizantes:

Bang Energy y Monster Energy utilizan una estratelgi diferenciacion, ya que brindan
mayores propiedades (en el caso de Bang, afiadeoasidos a su producto y, en el caso de
Monster afiaden vitaminas al producto), una mejesgnrtacion y con mayor cantidad, es por

€S0 que Sus precios estan entre los mas altosetlehdo.

En cuanto a 220V y Red Bull, su estrategia es ¢ledmsto, ya que las presentaciones
son estandar y no presentan ingredientes difeidoraa afiadidos, sobretodo en el caso de
220V.

Cuentan con un amplio numero de puntos de ventaseque se puede encontrar su

producto, tales como: supermercados, farmaciasiymarkets.

Aminoécidos:

En el caso de Hydro y Xtend, manifiestan contar leolconstante investigacion e
innovacion en sus féormulas afiadiendo en sus proslachinoacidos esenciales que el resto de
los productos no lo contienen, por lo que la esfjiat que utilizan es una estrategia
diferenciadora. Otra de las estrategias usadasgtas empresas es el enfoque deportivo, de
motivacion y comunidad que le brindan a sus clentemo en el caso de Prossups que usa
slogans como “Alpha all day”; haciendo referencigue consumiendo sus productos van a
sacar el alfa que llevan dentro. Ademas, cuentaruacequipo de integrantes especializados
en el deporte.

Los precios de los aminoéacidos fluctian mas quéaatiferenciacion, por los diferentes
tamafos y presentaciones que ofrecen, los queacugseédedor de $30 son aquellos que tienen
duracion de un mes, de igual manera los que cuabtaedor de $70 son aquellos que duran
un aproximado de tres meses. Este comportamiensalsicon todas las marcas previamente

mencionadas.
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Debido a que todas las marcas mencionadas perteaeempresas internacionales y
multinacionales, cuentan con alianzas estratégioms Amazon, Walmart, distribuidores
autorizados (Gold’'s Gym, HomeTown y Taurus), losmos que ejercen como sus puntos de

venta.

En cuanto a publicidad, el esfuerzo no es muchexcapcion de BPI Sports que si

procura estar presente en eventos deportivos yqmiomar su marca.

Otras bebidas funcionales deportivas:

Tanto Gatorade como Powerade utilizan una esteatsgybajo costo, ya que el hecho
de que pertenezcan a empresas que tienen unagosité@n y poder de mercado les permite
tener los recursos necesarios para utilizar attaisanias de escala que se ven reflejadas en sus
precios de venta. Sus presentaciones son basioassg enfocan en los ingredientes que
utilizan, sino més bien en el basico concepto ddratar”.

Sin embargo, una de las estrategias que fidelips a&lientes a dichas marcas es la
presencia de las mismas en eventos deportivospseese encuentran auspiciando los eventos.
Ademas, cuenta con un sinnumero de distribuidong@gnyos de venta (desde supermercados
hasta gimnasios), en los cuales los clientes puedemntrar su producto, es decir, procuran la

accesibilidad del producto.

Contra estrategia a utilizar:

Por lo tanto, la contra estrategia a utilizar darale diferenciacion enfocando las
propiedades especiales del producto, que ningdnpodducto tiene, las cuales son: beneficio

2 en 1, reduccion de efectos secundarios, ingredietural de base, preparacion lista.

También se utilizaran fuertes estrategias de pramptales como: presencia en eventos
deportivos, free tastings fuera de los establecitogedeportivos, uso estratégico de influencers

en el campo y campafa agresiva en redes sociales.

A su vez, se procurara contar con distribuidorgatggyicos que permitan el facil acceso

del producto a los clientes.
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4.6. Andlisis de la Demanda

4.6.1. Segmentacion de mercado

De acuerdo al modelo de negocio descrito en laeptespropuesta, el segmento de
mercado estara dirigido a hombres y mujeres degpastod aficionados al deporte residentes en
la ciudad de Guayaquil, que pertenezcan al est@at@l B y C+, los mismos que deseen

consumir suplementos que incrementen sus habikdaeigortivas.

Existen diferentes tipos de segmentos, los cuaesusden clasificar de acuerdo a

caracteristicas especificas, los mismos puedesiasgficados de la siguiente manera:

» Deportistas Jr: Nifios y adolescentes menores d1d$ residentes en Ecuador de
clase social B y C+, que realizan actividad fisleamanera frecuente, tales como:
futbol, basquet, etc. Sin embargo, debido a la tang edad, los padres no les
permiten el consumo de suplementos y bebidas deg®rt

» Deportistas Senior: Hombres y mujeres de entre B39 wniios aproximadamente

residentes en Ecuador de clase social B y C+, gakkzan de manera frecuente
actividad fisica, pero prefieren no tomar ning(gpotde suplementos o bebidas
deportivas.

» Deportistas Premium: Hombres y mujeres de entrg 3® afios aproximadamente

residentes en Ecuador de clase social B y C+,eplzan frecuentemente actividad
fisica y, tienen preferencia hacia el consumo g#esuentos o bebidas deportivas
de manera frecuente al momento de realizar ejercici

» Deportistas NoPrem: Hombres y mujeres de entre B% yafios residentes en

Ecuador de clase social By C+, que no realizaormieple manera frecuente, por lo

cual no ven la necesidad de consumir suplemenbebiolas deportivas.

4.6.2. Criterio de Segmentacion
Los criterios de segmentacion que se pondran eparsola presente propuesta seran:

demografico, psicografico, geografico, nivel socm@mico y de comportamiento.
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Tabla 8: Criterios de Segmentacion

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion propia

CRITERIOS VARIABLES
Geografico Deportistas o aficionados al deporte en la Ciudad de Guayaquil
Demaografico Deportistas o aficionados al deporte de entre 14 y 45 afios

Deportistas o aficionados que deseen consumir suplementos deportivos

Psicografico
& que incrementen sus habilidades

Nivel socioeconomico |Deportistas o aficionados al deporte de estratos sociales By C+

Deportistas o aficionados al deporte que consumen de manera frecuente

Comportamiento , . .
P productos deportives, tales como suplementos y bebidas funcionales

El criterio geografico es aquel que esta estalbeoa locacion, es decir, ciudad, pais,
region, etc. Se utilizé dicho criterio ya que lespectivos analisis en aspectos de mercado sobre

el producto seran realizados dentro de una ciustadblecida.

El criterio demografico esta compuesto por car&tieas como: género, edad, estado
civil, etc. Se seleccion6 el rango de edades rdales un ser humano practica actividad
fisica.

El criterio psicogréafico es aquel limitado por pastaridades relacionadas con las
ideologias, deseos, valores, estilos de vidaFete escogido ya que es importante identificar a
aquellos deportistas que tienen preferencia pooredumo de suplementos deportivos.

El criterio socioecondmico esta regido por la ieascion segun el nivel de ingresos de
los individuos, es decir, el estrato social. Estierio se uso ya que el producto va dirigido a
un estrato social medio, medio-alto y alto.

4.6.3. Seleccion de Segmentos

La seleccion de segmentos de mercado se realizhesea de las caracteristicas y
necesidades en comun que tiene un determinadontorge personas a las cuales la presente
propuesta decidira atender.
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Se toma en cuenta los hombres y mujeres depontistiisionados al deporte residentes
de la ciudad de Guayaquil que pertenezcan al estoatal B y C+, y presentan una preferencia
por el consumo de suplementos deportivos, es deeiselecciona al grupo de Deportistas

Premium.

4.6.4. Perfiles de los Segmentos
El perfil del segmento seleccionado de los consare&lde la bebida de aminoacidos

con aporte energético cuenta con las siguientesteaisticas:

 Hombres y mujeres deportistas o aficionados al depgue busquen consumir
suplementos deportivos saludables que les ayudeaxemizar sus habilidades.

» Personas pertenecientes al estrato social By C+.

* Personas que tengan una inclinacion hacia un egtilada saludable.

* Residentes en la ciudad de Guayaquil.

4.7. Matriz FODA
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Tabla 9: Matriz FODA

MATRIZ FODA

OPORTUNIDADES

1. Creciente demanda de

consumo de productos

saludables

2. Tendencia hacia un

mejor estilo de vida

3. Industria pertenece a la

tercera mas grande

4. Apoyo del gobierno e

instituciones a

emprendedores
AMENAZAS

FORTALEZAS

1. Producto con caracteristicas no
existentes en el mercado.

2. Know-How.
3. Personal calificado.
4. Materia prima de calidad y
produccion con maquinarias
especializadas

F+0

(1.4). Utilizar el componente de
innovacion del producto para
conseguir el apoyo del gobierno yfo
instituciones

(1.2). Disefiar campafias
publicitarias haciendo énfasis en la
innovacidn del producto dirigidas a
la comunidad fitness

F+A

DEBILIDADES
1. Corta curva de aprendizaje

2. Muevos en el mercado
3. Presupuesto limitado

4. Alta inversion inicial para proceso
productivo

D+0O

(3.4). Utilizar el apoyo del gobiermo a
emprendimientos para conseguir
financiamientos con bajas tasas de
intereses

(2.1). Aprovechar la crecimiente demanda
de la industria para posicionar el producto
mediante campafnas masivas de marketing
haciendo enfasis en los componentes
innovadores del producto.

D+A

1. Elevado namero de

productos sustitutos

(3.4). Contratar profesionales con
valores éticos que respeten el
acuerdo de confidencialidad de la
empresa.

(2.2). Elaborar campafias publicitarias
dirigidas a early adopters que valoren la
diferenciacion del producto

2. Empresas nacionales e
internacionales
competidoras
posicionadas en el
mercado

3. Pocos proveedores de

: i (1.1). Disefiar campafias
materia prima

publicitarias con influencers que
enfaticen el compaonente innovador
del producto en relacion a los
productos sustitutos existentes.

(1.2). Realizar un analisis de la
competencia para aprovechar sus ventajas

4. Divulgacion de la y aprender de sus desventajas

formula

Elaborado por:La autora

Fuente: Investigacion propia

4.8.
4.8.1. Método

Para realizara la investigacion de mercado de dagnmte propuesta se utilizaran los

Investigacion de Mercado

métodos cualitativos y cuantitativos.

Para el método cuantitativo, se realizaran encsiestas deportistas o aficionados al
deporte que asistan a gimnasios o centros depsiwivesidan en la ciudad de Guayaquil, con
la finalidad de evaluar la frecuencia de consumasuj#ementos y/o bebidas deportivas, sus
preferencias y la aceptacién del producto propuesto

Y, para el método cualitativo se realizaran grupesles a personas especializadas en
el area como entrenadores profesionales y nutigtamy, entrevistas a profesionales en el area
tales como: ingenieros en alimentos, los cuales wmarpoder brindar una efectiva

retroalimentacion acerca de las caracteristicangficios del producto propuesto.
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4.8.2. Disefio de la Investigacion

4.8.3. Objetivos de la Investigacion: General y Especific

Objetivo General:
Determine Sample Size
Determinar el nivel de aceptacion por
Confidence Level: ®95% .99%
parte de los clientes Confidence Interval: 5 potenciales con
respecto a la bebid: Population: 17534 de aminoacidos con
aporte energético er Cacilate Clear la ciudad de Guayaquil.
Objetivos Sample size needed: 376 Especificos:

» Identificar la frecuencia de consumo de suplemedggortivos por parte de los
potenciales clientes.

» Determinar los factores que mas influyen al momeetta compra de suplementos
deportivos.

» Conocer el precio dispuesto a pagar por parte sigpddenciales clientes por el
producto.

» Identificar los puntos de ventas donde se adquiesesuplementos deportivos.

» Determinar la predisposicion de compra por partlsi@otenciales clientes

» Conocer las preferencias de los potenciales cBestgbre los suplementos
deportivos

* Identificar las marcas mas consumidas de suplemmal@portivos por parte de los
potenciales clientes.

» Conocer las opiniones de expertos sobre las caistatas principales que deberia

tener el producto.

4.8.3.1.Tamafo de la muestra

Para el célculo del tamafio de la muestra se toemacaenta el Mercado Real estimado
previamente, incluyendo todos los criterios de sagation, el cual resultdé en un aproximado
de 17.534 personas. Por lo que, el tamafio de latrauio como resultado 376 encuestas, con
un margen de error del 5% y 95% de nivel de comfian

Ecuacion 1: Tamano de muestra
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Fuente: Survey System

4.8.3.2.Técnica de recogida y andlisis de datos
4.8.3.2.1. Exploratoria (Entrevista preliminar, Observacion, Grupo Focal, etc.)

Para la investigacion de exploratoria se llevol@oados técnicas: la realizacion de un
grupo focal conformado por tres personas expertaselecampo deportivo, los cuales
desempefan un cargo de entrenador personal condafiegperiencia y una de ellas es
nutricionista. Y, la ejecucion de una entrevistaa Ingeniera en Alimentos, la cual tiene todos

los conocimientos acerca de los procesos prodwscpaca la elaboracion de alimentos.

Grupo Focal

Nombre: Paul Villarroel
Profesion: Entrenador personalizado y nutricionisigportivo
Edad: 25 afios

Nombre: Luis Mendoza
Profesion: Entrenador personalizado
Edad: 26 afios

Nombre: Geovanny Vinces
Profesion: Entrenador personalizado
Edad: 46 afios

Preguntas:

Cantidad recomendada de aminoacidos diaria

¢, Consumen suplementos/aminoacidos?
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¢,Dénde los compran?

A qué precio?

¢,Cada cuanto compran?

Razb6n de consumo

Nivel de satisfaccion de los efectos/resultados

Nivel de ineficiencia de la preparacion

Aceptacion del producto propuesto (explicando hersf y diferenciacion: 2 en 1,
ginseng natural, lista, sin efectos secundaridsres diferentes)

Precio a pagar por el mismo

¢,Dénde les gustaria adquirirlo/encontrarlo?

Alguna recomendacion/sugerencia

Andlisis del Grupo Focal:

En cuanto a la cantidad recomendada de aminoadidoa que un deportista debe
ingerir, los tres entrevistados acertaron en quem#e del peso de cada persona, por lo que
existe una férmula, la cual indica que se debe wmirsl44mg por cada kg de peso de la
persona, es decir, si una persona pesa 75kg, f@l@admecomendada seria entre 8 y 10gr de
aminoacidos aproximadamente y, para una personarcpeso de 50kg, con una cantidad de
5 a 8gr bastaria. Por lo que, se puede concluisguiebera realizar varias presentaciones en

cuestiéon de porciones del producto para que seeau®do tipo de deportista.

Sobre el consumo de suplementos y/o aminoacidesds entrevistados indicaron que
si consumen o han consumido en algin momento deatanto proteinas como aminoacidos,
de los cuales uno de ellos manifesté que llevawuniehdo suplementos un aproximado de 15
afnos. Acerca del lugar en donde lo consiguen, ergllds indico que lo adquiere por internet,
el otro manifestd que lo manda a pedir al extgrawrinternet, ya que muchas veces se demoran
un poco en llegar pero los precios son relativamerés bajos que adquirirlos localmente vy, el

altimo indicé que lo adquiere en gimnasios.

Sobre los precios de los aminoacidos, el entralastpie los adquiere por internet al
exterior manifestd conseguirlos en un precio eép2®a $30, mientras que los otros dos que lo
adquieren localmente indicaron que los preciosestére $35 y $40 maximo, dependiendo de
la cantidad que contengan los tarros en polvo.
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Acerca de la frecuencia de compra de los aminoéglds tres entrevistados indicaron
gue compraban por ciclos de 2 o 3 meses dependianmimtidad que contengan los tarros.
Sobre la razén por la cual consumen aminoacidasareh que lo usan como un recuperador

muscular, para que al momento del ejercicio el mddcabaje con mayor fluidez y eficiencia.

En cuanto al nivel de satisfaccién de los mismodps los entrevistados supieron
indicar que se encuentran satisfechos con lostagidl de los suplementos que consumen,
refiriendose a los beneficios limitados a la recap@®n muscular que éstos presentan. Acerca
del nivel de ineficiencia de la preparacion unelies indico que no le resulta molestoso dicho

proceso.

Sobre la aceptacion del producto propuesto, tadtisaron que les parece un excelente
valor agregado el hecho de que ya venga prepatatimo a que muchas personas cuentan con
poco tiempo y de esta manera se les brindaria ntaynodidad y practicidad, ademas de los

beneficios que presenta el ginseng como un eféeieedciador a los tradicionales que existen.

Acerca del precio dispuesto a pagar por el mism®,entrevistados indicaron que
medidas mensuales un aproximado de $45, lo qudtaesn aproximadamente $2,25 en
porciones diarias para personas que entrenan Jadéasemana. En cuanto a los lugares de
adquisicién del mismo, todos indicaron que lesayistpoder adquirirlo en lugares cercanos,
tales como: supermercados y centros deportivogugactualmente no hay muchos lugares en
los cuales se pueda conseguir este tipo de suplespgnpor eso las personas proceden a
pedirlo por internet y les toca esperar un aprogionde 15 dias para su llegada, por lo que

dijeron que les gustaria poder adquirirlo de maféariae instantanea.

Las recomendaciones y sugerencias que presentaesonfacerca de los sabores,
indicaron que el sabor es importante y uno de dosritos es el sabor BlueBerry, ademas
indicaron que les gustaria que el producto puedadspiirido en la mayor cantidad de lugares
posibles, es decir, de facil acceso. Uno de ellasif@std que no todas las personas son aptas
para consumir aminoacidos, debido a los ingredéeqtee é€stos contienen, por ejemplo, las
personas diabéticas no pueden consumirlos debmm @ntidades de azucar que los mismos
presentan, por lo que habria que realizar unaaeisin del consumo del producto. Acerca del
precio supieron indicar que estarian dispuest@garpun poco mas de lo que pagan cuando lo
piden online al exterior para poder adquirirlo denera mas facil y rapida, siempre y cuando

la diferencia no sea por bastante, ya que segpersepcion el precio es mas importante que
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la marca. Ademas indicaron que el ginseng aparteede&n energizante, es un antioxidante

también, por lo que su combinacién con los amirtwécies parece excelente.
Entrevista:

Nombre: Emperatriz Murillo
Edad: 40 afios

Profesién: Ingeniera en Alimentos

Preguntas:

Cantidad/porcion adecuada del producto

Proceso de produccion: maquinarias necesaria®s;osétodos (extraccion del ginseng
mediante calefaccion de agua)

Aminoacidos recomendados

Cantidad/porcion de colorantes y/o edulcorantestesu(stevia, naturales o artificiales)
Presentacion/empaque adecuado

Composicion: % de sodio, proteinas, grasas, azétar,

Sabores: que se puede mezclar con aminoacidos?

Anélisis de la entrevista:

Acerca de la cantidad adecuada, la experta indie@gpende del efecto que quiera que
el producto genere. Sobre los aminoacidos recondesdandicé que el producto debe contar
s6lo con aminoacidos esenciales, ya que los naieses son producidos por el cuerpo vy, el
caso de afadirle los mismos al producto, estadi@ma@o que los deportistas consuman mas de
lo que necesitan, causando de esta manera un efsgativo y contrario al que se pretende,
también indic6 que se debe realizar el debido sis@le cudles incluir en el proceso productivo,
ya gue no todos son para el consumo humano, tanelziéten aminoacidos para animales,
ademas indicé que algunos suelen ser toxicos, @@ué hay que realizar una adecuada

seleccion.

Sobre el proceso productivo, la experta supo imdas métodos mas econémicos y

eficientes.
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El primer paso para comenzar a preparar el prodscta obtencion de la materia prima
y los ingredientes necesarios para la produccion.

Una vez que se cuente con todos los ingredientessagos, se procede a la
formulacién, es decir, determinar por cada litroagea que utilizo, qué porcentaje o
cantidad del resto de los ingredientes se vaiaattil

Después de tener clara la formulacion, se realiarabe, el cual sera la base de la
bebida y estara compuesto por agua y azlcar.

Luego de obtener el jarabe, se procede a la exiradel ginseng, el cual puede ser por
método de infusién (mediante agua caliente), pdodwéde secado (deshidratacién por
el sol y ambiente con duracion de 2 dias) o, pdaodwéde extraccion en polvo mediante
una maquinaria de procesamiento. Para la extrad®olos aminoacidos, la experta
recomendo la compra del mismo a proveedores lgdalesal resulta mas barato, facil
y eficiente que la extraccion mediante maquinaiiadicé que este proceso lo usan
empresas con muchos recursos que elaboran susgprpcesos. También indicod que
existen reactivos quimicos para la extraccion aehaacido, pero resulta en un proceso
mucho mas caro. Ademas, mencion6 que algunos denbrglizantes adicionales que
pueden ser utilizados son: aditivos, compuestonyixas (derivados del café, cacao y
guarana).

Una vez extraidos los componentes, se realiza ixlméde los mismos con el jarabe
previamente preparado.

Después del mezclado, se procede a la debida eddoidn, la cual consiste en la
aplicacion del gas carbonico a la bebida, el cuatlp ser sélido o liquido de gas, el gas
mas comun utilizado es el hielo seco obtenido sedfsigerados en porcidn solida, otra
manera de carbonatar puede ser mediante levadutaal muchas veces resulta mas
econdmico. Dicho proceso se adhiere a la mezclagonente realizada.

Luego de la debida carbonatacion, se realiza Ideimgntacion de los sintetizados
adecuados, los cuales son: saborizantes, coloramtiescorantes, conservantes y
acidulantes, los cuales pueden ser en polvo odldguiSegun recomendaciones de la
experta, siempre es mejor mezclar sintetizadogalaticon artificiales, ya que si solo
se implementan los naturales, la duracién de l&dbeio seria mayor a 2 semanas, sin
embargo, silo mezclamos con los artificiales ueadion se prolongaria de 6 a 18 meses
aproximadamente. Los edulcorantes naturales soiicagz glucosa y fructuosa.
Mientras que los artificiales son: sacarina, apaoty sacarosa, acertufarre K de potasio,

los mismos que contienen de 300 a 500 veces méaaraqie los edulcorantes naturales.
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Los saborizantes por lo general son los polvosrsabata y son los que le dan el sabor
a la bebida. En cuanto a los conservantes, se pusae los naturales, los mismos que
son: canela y clavo de olor vy, los artificialegobfato de sodio, citrato de sodio, acido
citrico y acido carbonico. Y, por ultimo los acidates, los mismos que sirven para
regular la concentracién de acidez en la bebid&xpearta supo indicar que todos estos
sintetizados pueden ser encontrados en porcionés ele varios proveedores, de un
precio entre $14 y $16. Algunos de los proveedorescionados fueron: Laboratorios

Cevallos y Casa del Esparadrapo.

8. Después de agregar a la mezcla los sintetizadpspsede a la implementacién de las
vitaminas, las mismas que pueden ser: complejo b, B1, B6 y B12.

9. Unavez terminada la mezcla, se puede procedes@@$o de envasado y empaquetado.
Para el proceso de envasado, la experta indica@es posible que sea de carton, sino
de aluminio (el cual es el mas caro), vidrio o fiéstipo politilenio (como el del V220).
Ademas, el envaso debe estar cubierto por un peelpcatectora oscura, es decir, que
no le entre la luz porque se oxida la bebida y deportar la presion del didxido de

carbono.

Por ultimo, la experta indicd que es necesariased las normas INEN 2411, las cuales

regulan la produccion y comercializacion de bebidas

4.8.3.2.2. Concluyente (Encuesta)

Para analizar el mercado se llevaron a cabo erasuas376 deportistas residentes en la
ciudad de Guayaquil.

4.8.3.3.Analisis de Datos

A continuacioén se detallaran los datos obteniddaslencuestas realizadas.
 Género:

Del total de personas encuestadas, el 58% perteaeagenero masculino,

mientras que el 42% al género femenino.
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Graéfico 1: Clasificacion de género

Fuente: Investigacion de mercado

e Estructura de edades:

La mayoria de los encuestados se encuentran esdadade entre 19 a 25 afios,

representando un 64% del total y, la minoria deeelf? a 18 afios con un 9%.
Grafico 2: Estructura de edades

80%

60%

40%

20%

0% 8% 0%

De 13 a 18 afios De 19 a 25 afios De 26 a 35 afios De 35 en adelante

Fuente: Investigacion de mercado

* Frecuencia de actividad fisica:
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La mayoria de los encuestados afirmo realizar idetivfisica de 4 a 5 veces a la

semana, mientras que la minoria realiza activigsidaf de 5 a 6 veces.

Gréfico 3: Frecuencia de actividad fisica

60%

40%

20%

De1a 3 veces De 4 a5 veces De 5a6veces

Fuente: Investigacion de mercado

« Consumo de suplementos deportivos:

En cuanto al comportamiento de consumo de suplemetgportivos, el 54%
indicé que consume actualmente o que alguna vesti eida ha consumido, mientras
que el 46% afirmo que realiza actividad fisicaopgn embargo nunca ha consumido

suplementos deportivos.

Gréfico 4: Consumo de suplementos

Si
94.1%

Fuente: Investigacion de mercado
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+ Tipo de suplementos consumidos:

En cuanto a los suplementos mas consumidos, lasipas lideraron con un
porcentaje de 59%, seguido por los aminoacidosiod0%.

Graéfico 5: Suplementos consumidos

Proteinas

Aminoacidos

c4

0% 60%

Fuente: Investigacion de mercado

* Frecuencia de compra de suplementos:

El 37% de los encuestados manifestaron compraesgnitos cada 3 meses,
mientras que el 9% manifestd comprarlos de 2 a8sval mes.

Graéfico 6: Frecuencia de compra de suplementos

De 2 a 3 veces al mes

otro 8.6%
21.9

1 vez al mes

22.9%

Cada 2 meses
— 9.5%

Cada 3 meses
37.1%

Fuente: Investigacion de mercado

 Marcas mas consumidas de aminoacidos:
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La marca méas consumida de aminoé&cidos es Xtent i8pcasentando un 29%

del total, mientras que la menos consumida es taddgcca con tan sélo un 13%.

Gréfico 7: Aminoacidos consumidos

Otro
13.3%

BPI Sports
20.0%

Amino Build

Xtent Beca
29.3%

Fuente: Investigacion de mercado

* Nivel de relevancia de los aspectos sequn el coidsum

Segun la apreciacion de los consumidores, el prealwor y los efectos son los

factores mas importantes, mientras que la marcz monsidera tan relevante.
Graéfico 8: Relevancia de los aspectos

E RS EBN
80%

66%

60%

1%
39% 7%

40%
25% 26% 27% 26%
21%
20% 5%

3% 3% 25, 3%

Precio Sabor Marca Efectos

Fuente: Investigacion de mercado
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» Lugares de adquisicion de suplementos:

El 52% de los encuestados indicaron adquirir speswentos mediante internet,

seguido del 31% que los adquieren en gimnasios.

Grafico 9: Lugares de adquisicién

60%

40%

20%

0%

Gimansios Internet Distribuidores

Fuente: Investigacion de mercado

* Nivel de ineficiencia de preparacién de aminoacskrgin consumidores:

A la mayoria de los encuestados les resulta metialtz ineficiente el proceso
de preparaciéon de aminoacidos en polvo, mientras splo al 7% les parece

extremadamente ineficiente.

Gréfico 10: Ineficiencia de preparacion de aminodlcs
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Cinco
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Fuente: Investigacion de mercado



* Probabilidad de compra de aminoacidos listos pgazarssumo:

El 39% de los encuestados indic6 que es mediadarpestble que adquieran

una bebida de aminoécidos lista para el consumo.

Gréfico 11: Aceptacion de aminoacidos preparados
40%
39%

30%

15%

10%

0%
Uno Dos Tres Cuatro Cinco

Fuente: Investigacién de mercado

* Nivel de aceptacion del producto propuesto:

La mayoria de los encuestados manifesté que epmbgble que adquieran el
producto propuesto en la presente propuesta, epegslo un 44% de los encuestados,

seguido de un 28% que manifesto que es probablaoenpren.

Grafico 12: Aceptacion del producto
50%
40%
30%

20% 22%

10%
2%

4%
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0%

Fuente: Investigacién de mercado
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+ Disponibilidad a pagar por el producto propuesto:

El 59% indicé que estaria dispuesto a pagar uripdecentre $1.5 y $3.0 por
una presentacion de 300ml, mientras que el 9%adrglie pagarian de $3.5 en adelante.

Graéfico 13: Disponibilidad de pago
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53

DeS3a
835
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Fuente: Investigacion de mercado

« Empaque de preferencia:

El 36% de los encuestados manifestaron que prefistempaque de plastico,

seguido del 29% que prefieren en lata.

Grafico 14: Empaque de preferencia

Cartén
13.0%

Plastico
35.9%

Vidrio

22.5%

Fuente: Investigacion de mercado

» Lugar de preferencia de adquisicion:
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El 67% de los encuestados indicaron que prefietquidr el producto propuesto
en supermercados y en gimnasios, seguido del 12%ntnifestd que les gustaria

encontrarlo en Internet.

Gréfico 15: Lugar de preferencia

Internet
Centros Deportivos Supermercados
Distribuidores

Minimarkets

Gimnasios

Fuente: Investigacion de mercado

4.8.3.4. Resumen e interpretacion de resultados

De acuerdo a la investigacion realizada a los dispas y aficionados al deporte
hombres y mujeres de entre 15 y 45 afios residentissciudad de Guayaquil y pertenecientes

al estrato social C y B+, se puede llegar a lasiesiges conclusiones:

» EI58% de los encuestados fueron hombres, miegtragl 42% fueron mujeres.

» Elrango de edad en el que las personas realiziardad fisica por lo general es de
entre 19 a 35 afios aproximadamente, represent@3dal& los encuestados.

» Lafrecuencia con la que mas realizan actividaddiss de 4 a 5 veces por semana,
representando un 56%, es decir, mas de la mitad.

 El 54% de los encuestados consume o alguna veomsumido suplementos
deportivos, mientras que el 46% no, es decir, neda anitad de las personas que
realizan actividad fisica consumen este tipo delyxtos.

* Los suplementos mas consumidos son las proteasasyales ayudan al crecimiento
muscular, representando un 59% de las personasapngimen suplementos,

mientras que el 29% de los mismos consumen o heauoudo aminoacidos.
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» La frecuencia de compra de los suplementos estd esdla 1 y 3 veces al mes, ya
que por lo general, estos productos vienen enstagrandes que duran ciclos
trimestrales, representando un 60% de los encwsstad

* La marca de aminoacidos mas consumida es Xtent Bagaesentando un 29% de
los encuestados, seguida de Amino Build y BPI Spoan un 20% cada una
respectivamente.

» EI52% de los encuestados adquiere sus suplemmettiante internet, seguido del
31% que los adquiere en los gimnasios. Los disttdras representaron un 17%,
por lo que no es comun comprarlos en dichos lugares

* Enunaescaladellalb, los factores que sondarnaslos como los mas importantes
al momento de adquirir suplementos/aminoacidos edoprecio, el sabor y los
efectos de los mismos, dejando a la marca comaatarfrelevante pero en menor
proporcion.

* En cuanto a la ineficiencia de la preparacién dealminoacidos tradicionales en
polvo, los consumidores no le encuentran un alsml@ren el proceso, el 36%
manifestd que les resulta moderadamente inefigieseéguido del 24% que
manifesto que les resulta eficiente.

 En cuanto a la aceptacion de un producto de betedaminoacidos lista para
consumir, el 39% representd un grado moderadoatspilidad, seguido del 22%
gue indicé que seria probable que lo adquieran.

* Sin embargo, la aceptacion del producto propuestdecir, bebida de aminoacidos
lista para consumir pero que al mismo tiempo tgmgpiedades energizantes, tuvo
un nivel muy alto, ya que el 44% de los encuestadasifestaron que seria muy
probable que la adquieran, seguido del 28% queanoin que seria probable su
compra, es decir, se determind un 72% de aceptacion

* EI 59% de los encuestados indicé que estaria dsgpaepagar un precio de entre
$1.5y $3, el empaque preferido seria en una halellplastico o lata (65%).

e Y, por ultimo, a la mayoria le gustaria adquirirpebducto en supermercados y

gimnasios, representando un 67% del total de loge=tados.

4.8.3.5.Conclusiones de la Investigacion de Mercado
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En cuanto a los resultados del andlisis cualitatgalecir, de las entrevistas a expertos
y grupos focales que se realizé, se puede lletzar siguientes conclusiones:

 Los métodos para el proceso de produccidbn mas dsarateficientes son la
adquisicion de los aminoacidos preparados Yy laaegitn del Ginseng mediante
maquinas procesadoras.

» Lugares y costos de adquisicion de la materia prifié aproximadamente % de
producto en proveedores como Laboratorios Cevglloasa del Esparadrapo.

* Envases recomendados: vidrio o aluminio que colateng pelicula protectora para
evitar que la bebida se oxide.

» Porciones adecuadas: a partir de la formulacidaebe estimar que proporcion de
cada ingrediente aplicar por cada litro de aguacguéenga la bebida.

* Ingredientes que componen la elaboracion del ptodusintetizados vy
carbonatacion.

» Conocimiento de normas INEN reguladoras: INEN 2¢aGé regula la produccién
y comercializacion de bebidas y alimentos.

* La cantidad de aminoacidos recomendada para qamlaléi persona, es decir, se
tendria que sacar varias presentaciones del pmgach que se pueda ajustar a todo
tipo de deportistas.

* Necesidad de restriccion de consumo del produ@bidd a los ingredientes y
componentes de la materia prima con la que seralgbel producto.

* Los consumidores valoran el facil acceso al pragues decir, se tendran que
elaborar todos los esfuerzos necesarios para asinsegnayor cantidad de puntos
de venta posible.

» Alto nivel de aceptacion del producto gracias asgentes diferenciadores.

4.8.3.6.Recomendaciones de la Investigacion de Mado

Luego de haber realizado la respectiva investigad#® mercado mediante encuestas,

entrevistas y focus groups, se pudo concluir esitagsentes recomendaciones:
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Realizar restricciones del producto para persooasi@betes o que su salud no les
permita consumir el grado de azlcar que tieneartdaoacidos y/o ingredientes de
la bebida.

Crear diferentes extensiones y presentacionesrdeugto en lo que a cantidad se
refiere, es decir, para personas mas delgadasantidad de producto, mientras que
para personas con mas peso, una cantidad masalevad

Realizar esfuerzos de marketing y comercializatidmando en cuenta los lugares
en los cuales los consumidores preferirian adgelifproducto, como en este caso,
son los supermercados y gimnasios.

Establecer un precio promedio tomando en cuenthsfzonibilidad del precio a
pagar por los consumidores, considerando ésteaittomo un techo.

Ejecutar el proceso productivo del producto meéidns métodos recomendados

por la experta a la cual se le realiz6 la entravist
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CAPITULO 5

PLAN DE MARKETING




5. PLAN DE MARKETING

5.1.

5.1.1.

Objetivos: General y Especificos

Obijetivo General:

Posicionar a la marca “Blink” en la mente de losstonidores como la bebida

deportiva mas eficiente, efectiva y natural delcado.

Objetivos Especificos:

Captar al menos un 1% del total de la cuota apradae mercado durante al menos
los dos primeros meses del lanzamiento del producto

Alcanzar una interaccion mayor al 30% en las reesales y pagina web de la
empresa al final del primer afio, mediante campediastantes de publicidad.
Lograr un crecimiento de ventas anual de al menc% mediante la creacion de
estrategias.

Crear awareness acerca del producto mediante caspd@rmativas acerca de los
beneficios y diferenciacion del producto por mediéoredes sociales y canjes con
influencers del medio deportivo.

Crear una comunidad de deportistas mediante urtiesgiaigido y enfocado a ellos

en las redes sociales (concursos, foros, etc.).

Mercado Meta

El mercado meta de la presente propuesta es age@sga comprendido por hombres

y mujeres deportistas y/o aficionados al deporterdiee 19 y 35 afnos pertenecientes al estrato

social C y B+, residentes en la ciudad de Guayagalrealizan frecuentemente actividad fisica

y tengan preferencia por el consumo de suplemenesles ayuden a incrementar sus

habilidades deportivas.
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5.1.1.1.Tipos y Estrategias de Penetracién

La estrategia de penetracion que utilizara la esapsera la estrategia de diferenciacion,
la cual se basara en las caracteristicas y berefitiicos del producto que crearan valor para
sus consumidores, desde la naturalidad de sugliegtes y sabor hasta la eficiencia de sus
efectos y resultados.

De igual manera, se pretende diferenciar a la maasandose en su distribucion, es
decir, se realizaran todos los esfuerzos posilaes gpnseguir alianzas y negociaciones con la
mayor cantidad de distribuidores y puntos de vpaotables, para posicionar al producto como
uno accesible y que los consumidores a donde gguer&ayan lo encuentren, posicionandose
de esta forma cada vez en la mente de los constesid@ mismo que no ocurre con los

productos de aminoacidos tradicionales en la adadl

5.1.1.2.Cobertura

La cobertura de mercado a aplicarse sera en ladidd Guayaquil, misma que se
distribuira mediante dos canales: redes socighemios de venta. El 85% de la produccién sera
comercializado en los puntos de venta, los cuateduiran: gimnasios, eventos y
supermercados, los mismos con los que se adgali@azas y negociaciones estratégicas
durante al menos los primeros tres afios. Mientnas € 15% sera comercializado en ventas

online mediante redes sociales.

En cuanto a los gimnasios, se esperar generazatiamon: Hometown Gym (ubicado
en Kennedy, Piazza Ceibos, Mall El Fortin y Mall lbrado), Gold’s Gym (ubicado en
Kennedy, UCSG y Via a la Costa), y Taurus Gym (@dicen La Joya, Samanes y Sauces).

Los supermercados con los que se esperar gen@aazas son: Supermaxi y Mi
Comisariato. La primera cuenta con 11 locales doisa lo largo de Guayaquil, mientras que
la segunda cuenta con 20 establecimientos ubicdeloagual manera. Cabe recalcar que se
escogeran los establecimientos que estén ubicadesciores que tengan concordancia con el

mercado meta del producto.

75



Por lo que, la cobertura del producto llegara nrediaus canales a lo largo de la ciudad
de Guayaquil

5.2. Posicionamiento
La presente propuesta elaborara su posicionamieasandose en los siguientes

aspectos:
Posicion:

Se pretende posicionar a la marca como una bebjolartiva eficiente y natural, que
logra generar los efectos deseados (aporte deianergcuperacion muscular) sin afectar de

manera directa o indirecta a la salud del consumido

Objetivo:

Lograr que el producto esté al menos en el topl@dsienas vendidos de cada punto de

venta.

Segmento:

Deportistas residentes en Guayaquil que tengarerprefia hacia el consumo de
suplementos deportivos que les ayuden a incremsusahabilidades al momento de realizar

actividad fisica.
Atributos:

Componentes que lograran tener el efecto esperdite os deportistas, ademas de

tener como base un ingrediente natural que noeagelet salud de los consumidores.

Ventaja Competitiva:

Primera bebida deportiva nacional que contiene ipdagles de aminoacidos y
energeéticas al mismo tiempo, teniendo como basegradiente natural sin alterar los efectos

deseados con sabores innovadores y atractivos.
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5.3. Marketing Mix
5.3.1. Estrategia de Producto o Servicios

DEBIMIN S.A. es una empresa que estara enfocadada un producto diferenciado
alta calidad a sus clientes potenciales, el cuakcefbeneficios inigualables por los cuales los

mismos estaran dispuestos a pagar un valor mas alto
Beneficios:

» Propiedades de aminoacidos que permite la recuperacuscular y logra una
mayor fluidez al momento de realizar actividadciisi

* Propiedades energizantes que brinda energia al ntorde realizar la actividad
fisica.

» Dos beneficios en un solo producto, lo que permm@mayor eficiencia y un menor
gasto economico, ya que en vez de adquirir prodymtoseparado, solo se adquiere
uno que satisfaga varias necesidades de los dgperti

» Producida a base de un ingrediente natural, Ieeytie los efectos secundarios en la
salud que causan las bebidas energizantes traalieson

* Naturalidad del producto sin alterar la efectividiedos resultados.

» Bebida lista para el consumo sin necesidad de seclada o preparada.

» Practica, comoda y facil de llevar.

Producto Basico: Bebida de aminoacidos con apodggético.

Producto Real: Bebida de aminoacidos con aporteyétieo a base de Ginseng.

Producto Aumentado: Bebida de aminoacidos con @gortrgético a base de Ginseng

comercializado en botellas de diferentes sabotasgifios para que se ajuste a la necesidad de

cada deportista.

5.3.1.1.Empaque: Reglamento del Mercado y Etiquetad

El empaque y etiquetado de la presente propuetsteaesegido bajo las respectivas
especificaciones mencionadas en la Norma Técnigat&gana INEN 2411 establecida por el

Instituto Ecuatoriano de Normalizacién, la misma gstablece los requisitos que debera
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cumplir la bebida deportiva que por su composigamica induzca al organismo humano

sano y maduro a mejorar su desempenio fisiologisi&EN, 2008)
Entre los requisitos de la composicion de la bebalancuentran los siguientes:

* El contenido de taurina no debe ser mayor a 40Q mg/
* Las cantidades de vitaminas y minerales que seaafi@eben estar de acuerdo a la
NTE INEN 1334-2, la misma que indica:

llustracién 11: Requisitos de rotulado para bebidas

Nutriente Unidad Valor Diario (VD)
Valor energeético, energia kJ 8380
(calorias) kcal 2000
Grasa total g 65
Acidos grasos saturados g 20
Colesterol mg 300
Sodio mg 2400
Carbohidratos totales g 300
Fibra dietética g 25
Proteina g 50

Fuente: (NTE INEN 1334-2, 2016)

» Debe contener un valor calérico minimo de 44kc& 0y su calculo debe estar de
acuerdo a la NTE INEN 1334-2, el mismo que indica:

llustracion 12: Calculo de valores cal6ricos

Carbohidratos 4 keallg — 17 kJ
Proteinas 4 keallg — 17 kJ
Grasas 9 keal/g - 37 kJ
Alcohol (etanol) 7 keal/g — 29 kJ
Acidos organicos 3 keallg — 13 kJ

Fuente: (NTE INEN 1334-2, 2016)
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En cuanto a los requisitos referentes al rotuladb ptoducto se encuentran los

siguientes:

» La declaracion del contenido de nutrientes debersaaen forma numérica.

» Las leyendas de advertencia deben ir en letrablésgen condiciones de vision
normal. Las leyendas deben ser: “Bebida no recoatngbara nifios, mujeres
embarazadas, personas diabéticas”.

* Debera especificar:

v" Nombre del alimento.

v’ Lista de ingredientes.

v/ Contenido neto y masa escurrida (volumen para atimsdiquidos o masa
para alimentos solidos).

v Identificacién del fabricante, envasador, importaadistribuidor 5. Ciudad
y pais origen 6. Identificacion del lote.

v Fecha méxima de consumo o fecha de vencimiento,

(\

Instrucciones para conservacion del producto.
v Instrucciones para el uso (NTE INEN 1334-2, 2016)

» Debera incluir el semaforo nutricional, el cual tteme tres barras horizontales de
color rojo, amarillo y verde, los mismos que indica concentracion de los
componentes. El color rojo se asigna para los coentes de alto contenido, el
amarillo para componentes de medio contenidowerele para los componentes de

bajo contenido. EI mismo que debera tener el sigeiformato:

llustracion 13: Seméaforo nutricional

v \ 7

MEDIO en GRASA @mm
D
.\_ = B / \ . —

Fuente: (NTE INEN 1334-2, 2016)
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El empaque del producto sera una botella de ptéspio polietileno que contendra una
cantidad de 300 y 400ml. La etiqueta sera unayelfirotectora alrededor del empaque en la

cual se indicaréa la informacién nutricional, el fwm el logotipo y el slogan de la marca.

Los colores de la etiqueta variaran dependiendmader de la bebida, como se mostrara
a continuacion:

Grafico 16: Etiqueta del producto

BEBIDA DEPORTIVA 2 EN 1 DE
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glnzeng "La Unica bebida gue te recupera el o
musculo y te do energlo de manera m;cn";su:rgf;
5
Bebida no recomendada natural”
ro personas diobéticos. =ROC
pa ELABORADO A BASE DE GIMSENG ﬂ e
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Elaborado por: La Autora

80



Gréfico 17: Etiqueta del producto

BEBIDA DEPORTIVA 2 EN 1 DE
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~ BOTELLA

"La unica bebida que te recupero el
musculo y te da energia de manera
natural”

ELAEDRADO A BASE DE GINSENG
SEABOR A FRUTOS HOJOS

Elaborado por: La Autora

Grafico 18: Etiqueta del producto
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"La Unica bebida que te recupera el
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natural”
ELABDRADO A BASE DE GINSENG
SABOR A BLUEBERRY

Elaborado por: La Autora
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La etiqueta cubrira todo el empaque, ya que estacada alrededor de la botella.

La etigueta del empaque llevara el respectivo nembgotipo y slogan de la marca,

las mismas que son:

Grafico 19: Logotipo

OLINK

El pre work out de los
campeones

Elaborado por: La Autora

5.3.1.2. Amplitud y Profundidad de Linea

En cuanto a la amplitud de la linea, la empres#acaron un solo tipo de producto, el

cual sera la bebida de aminoacidos con aporte éinayg

Y, en cuanto a la profundidad de la linea, el petaltendra dos tipos de presentaciones
en cuanto al tamafio y cantidad de la bebida, chndikdad de que se pueda ajustar a todo tipo
de deportistas, ya que como se habia mencionadauprente, la cantidad de aminoacidos que

contenga la bebida depende de la cantidad de kgd#epersona, por lo que:

e Para personas de entre 50kg y 70kg, una presemtdei@00mI| que contenga una
cantidad aproximada de 7 a 10gr de aminoacidos.
e Para personas de entre 71kg y 85kg, una presemtdeid00ml| que contenga una

cantidad aproximada de 11 a 13gr de aminoacidos.
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Cabe recalcar que existiran diferentes sabores blelida tales como:

* Blueberry
* Naranja
* Frutos Rojos

e Limodn

5.3.1.3. Marcas y Submarcas

Debido a que la empresa contara con una soladmeaoductos, no tendra submarcas.

El producto se comercializara bajo el nombre dadeca “Blink”.

5.3.2. Estrategia de Precios

La estrategia de precios que se utilizara es tategia de descreme, es decir, se fijara
un precio un poco mas elevado que el de la comgiatencambio de entregar beneficios
diferenciadores que no ofrece ningun otro prodeatel mercado. Sin embargo, como precio
introductorio se fijard uno mas bajo, con el obtle penetrar en el mercado como estrategia
de entrada, siempre recalcando que dicho preci teemporal para no malacostumbrar al

mercado.

5.3.2.1. Precios de la Competencia

Como ya se habia mencionado previamente, la empesata con competidores
directos e indirectos. Los directos son los amiitmd; los cuales son comercializados en
presentaciones de tarros con duracion de enti&rhegses, por lo que la relacion de precios no

estaria en la misma magnitud.

Sin embargo, los precios de los competidores iottisesi se encuentran en la misma

magnitud. Tomando en cuenta una conversion de toagsi, es decir, convirtiendo el valor
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total del producto en un valor aproximado diario porcion, se podria considerar un analisis

de precios de la siguiente manera:

Tabla 10: Precios de la competencia

TIPO DE PRODUCTOS
EMPRESA/MARCA COMPETENCIA | PRINCIPALES PRECIOS
Energizantes
Bebidas
Monster Energy Indirecta ' ] 52.5-53.5
energéticas
Suplementos
i deportivos,
Bang Energy Indirecta bebidas $3-54
energéticas
Aminodcidos
Suplementos
BPI Best Bcaa Directa uplem $1,5- 42
deportivos
Suplementos
Xtent Bcaa Directa upfem $1.5-$2.25
deportivos
Otras bebidas funcionales deportivas
. Alimentos y
Gatorade Indirecta 0.9-51.5
: bebidas 209-5
Powerade Indirecta Behidas 50.5-51.2

Fuente: Investigacion propia

Elaborado por: La Autora

5.3.2.2.Poder Adquisitivo del Mercado Meta

El mercado meta esta compuesto por hombres y mujiengortistas o aficionados al
deporte de entre 19 y 35 afos que residen endadide Guayaquil, pertenecientes al sector
socioecondmico B y C+. El poder adquisitivo de dichercado se encuentra relacionado al
promedio de ingresos mensuales que tienen, losasigoe se encuentran entre $500 y $1.500
mensuales. Por lo que, tienen una capacidad atigaipara comprar una bebida deportiva a
un precio un poco mas elevado que el de los prodwctmpetidores sustitutos a cambio de un

mayor beneficio.

5.3.2.3.Politicas de Precio
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La empresa DEBIMIN S.A. establecera las siguieptéficas de precio:

e El precio al consumidor final del producto ser&@8er5 en presentaciones unitarias
y, en presentaciones de five pack el precio sef#l 8¢e75.

* EIl pago por parte del consumidor final serd el 1088b6efectivo o mediante
transferencia/depdsito bancario.

» El costo de envio en ventas al consumidor finadi&min valor adicional.

 Para los distribuidores en los diferentes puntosveetas de gimnasios se
establecera: 15% al contado previo a realizar éidpe 35% al contado a contra
entrega y 50% a crédito 30 dias plazo.

» Para los distribuidores en los puntos de ventasigdermercados se establecera una
politica a consignacion de 60% a crédito 30 diazql el 40% restante a 60 dias
plazo.

* El precio a distribuidores sera de un 15% menosejugVvP.

5.3.3. Estrategia de Plaza
5.3.3.1. Localizacién de Puntos de Venta

La macro localizacion de la empresa sera en laadide Guayaquil, en el sector de Via
a la Costa, ya que en dicho sector se encuentsaredoirsos y disponibilidades para llevar a
cabo el proceso adecuado de produccion del prodactansportacion de la materia prima y
la distribucién del producto. Ademas, es el lugardende se pretende instalar la planta de

procesamiento y las oficinas de la empresa.

En cuanto a la micro localizacién, se contaran dwstribuidores estratégicos para
distribuir el producto a lo largo de la ciudad,quee la empresa no contara con un local fisico
propio en donde se comercialicen los productos.difesentes distribuidores con los que se

contaran son:

* Supermercados: Supermaxi, Megamaxi y Mi Comisariato
* Gimansios: Hometown, Gold’s y Taurus.
» Eventos: Competencias y afines.

5.3.3.1.1. Distribucion del Espacio
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La empresa no contara con un espacio fisico eggeptira la comercializacion de sus
productos, ya que como se habia mencionado premntamee ejecutaran alianzas o
negociaciones con puntos estratégicos de ventacuakes se encargaran de distribuir el

producto a los sectores meta.

El espacio fisico con el que contara la empresaelezspacio en el cual se ejecutaran
los procesos de produccion, es decir, la planfaraigesamiento y, las oficinas en las cuales se
ejecutaran las actividades administrativas ne@sarara el correcto funcionamiento de la
empresa. Dichos espacios se encontraran ubicadelsken 14.5 de Via a la Costa, entre el
colegio Logos y la Urb. Via al Sol.

5.3.3.1.2. Merchandasing

Las actividades de merchandasing que realizaranfaresa para lograr un mayor

awareness del producto, serén las siguientes:

* Presencia en eventos deportivos, tales como: cemgas de fisicoculturismo, deportivas
y afines. Se realizaran convenios de auspiciodamstituciones organizadoras con el

objetivo de instalar un stand publicitario de lacados dias del evento.

e Activaciones en los gimnasios: cada cierto tiempaudte la etapa de introduccion, se
ejecutaran degustaciones de producto dentro dginwsasios distribuidores en “horas
pico”, donde se contratara a dos chicas impulsadereargadas de promocionar el

producto y la marca y, de igual manera, se ingtabstand publicitario de la empresa.

Gréfico 20: Merchandasing
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Elaborado por: La Autora

5.3.3.2.Sistema de Distribucion Comercial

5.3.3.2.1. Canales de Distribucién: Minoristas, Mayoristas, Agntes, Depdsitos y

Almacenes

Los canales de distribucidon que la presente propuggizara seran el canal directo y

el canal indirecto.

Canal Directo: Ventas mediante redes socialesrawuidor final. El pedido realizado
mediante las redes sera enviado a la direcciomacdim que el cliente solicite, el servicio

tendra un pequefo costo adicional de envio.

Canal Indirecto: Se realizaran negociaciones cenditerentes supermercados, tales

como Super y Megamaxi y, Mi Comisariato, los mismoe estaran encargados de distribuir
el producto al consumidor final a lo largo de todas sucursales que tengan coherencia con el
mercado objetivo.

5.3.3.2.2. Logistica

La empresa contara con dos procesos de logisitagiktica de entrada y la de salida.

La logistica de entrada comprendera el proces@depcion de la materia prima, la
misma que sera revisada por el jefe de producaéa yerificar los requisitos de calidad antes
de que se transferida al proceso de producciora Elatransporte de la materia prima se
contrataran los servicios prestados de una persatngal o juridica dedicada a los servicios de
transporte, la misma que se encargara de retimataria prima donde los proveedores (de ser

necesario el caso) y transportarla hasta la pténf@mocesamiento ubicada en Via a la Costa.
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La logistica de salida comprende el proceso depatacion del producto terminado
hacia los diferentes puntos de ventas y hacia ¢wsialios del consumidor final. El ente
encargado de transportar el producto final seméissho mencionado previamente en el proceso

de logistica de entrada.

5.3.3.2.3. Politicas de Servicio al Cliente: Pre-venta y Postenta, Quejas, Reclamaciones,

Devoluciones.

La empresa creara una comunidad de deportistas &lisus redes sociales, el cual sera
un espacio en donde los clientes puedan deposgatusias e inquietudes interactuando con el
resto de consumidores, las mismas que se resporgiei tiempo mas inmediato posible.

Pre-Venta: Como servicio pre-venta, la empresaihelara a cada cliente una asesoria
personalizada mediante las redes sociales, acexct gresentacion de producto mas
conveniente que mas se ajuste a sus necesidagesnddmdo sus objetivos, su rutina de
entrenamiento y su contextura. Dentro de las resimsales, se elaborardn campafas
informativas acerca del producto. Ademas, los gyachos de las ventas de los diferentes puntos
de venta contaran con capacitacién acerca de tastegsticas y beneficios del producto, de
tal manera que puedan despejar las posibles dedas donsumidores.

Post-Venta: Como servicio post-venta se crearanestas para evaluar la experiencia
del consumidor desde que solicito el producto haisgael mismo fue entregado, se enviard la
encuesta mediante la red social de contacto unanegegado el producto. Ademas, en la
comunidad de las redes sociales se realizaran liaettianes constantes acerca de
promociones, premios a la fidelidad y novedadescaade los productos, de tal manera que los
consumidores se sientan siempre conectados a tamastablecer una relacion de fidelidad

a largo plazo.

Quejas, Reclamos y Devoluciones:

Todo tipo de quejas o reclamos que los clientesepten podran ser notificados
mediante las redes sociales de la empresa y sarBusta solucion inmediata a cualquiera de
las inquietudes. Respecto a las devoluciones, tamt caso de consumidores finales como
distribuidores, se realizara un analisis acerda dezdn de la devolucién y, en caso de proceder,

se realizara un reemplazo del producto, mas neemivolso de dinero.
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5.3.4. Estrategias de Promocién
5.3.4.1.Promocion de Ventas

Dentro de las actividades a realizarse como prainode ventas se encontraran las

siguientes:

* Envio de promociones mediante mensajes en redie¢esoa los clientes que alguna
vez hayan comprado el producto.

» Descuento del 5% del pedido total para cumplearterante todo el mes.

» Realizar canjes publicitarios con influencers detlia deportivo para promocionar
el producto.

» Activaciones en los puntos de venta (gimnasiosfld@e realizaran degustaciones
gratis del producto, en donde se daran articulbqarios, tales como: shakers y
llaveros.

* Realizar alianzas con los puntos de venta en ehagio, la cual consista en
acumular puntos por cada unidad del producto comappmra al final del mes
canjearlos por un porcentaje de descuento en lebnesia del gimnasio.

» Giveaway en redes sociales de dos five pack acamdpafle un porcentaje de
descuento en la membresia de uno de los gimnasivuidores, el cual tenga
como objetivo difundir a la mayor cantidad de peesoinformacion sobre el

producto y la marca.

Gréfico 21: Promocién de ventas
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Elaborado por: La Autora
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5.3.4.2 Venta Personal

La empresa no contara con un sistema de ventasnpégs, ya que el producto sera
comercializado mediante redes sociales y distrdyesl Sin embargo, se contratara a un

vendedor, el cual sera el encargado de conseguiayar cantidad de puntos de venta posibles.

5.3.4.3. Publicidad
5.3.4.3.1. Elaboracién de Disefio y Propuesta Publicitaria: Cooepto, Mensaje.

El concepto que se empleara en las campafas paitiisi serd la de un producto
diferenciado destacado por su eficiencia, es dge# ,logra satisfacer varias necesidades en un

solo producto.

El mensaje que se transmitira estara enfocado en:

Fomentar una vida y alimentacion saludable.

Menor gasto econdmico.

Posibilidad de ingerir una bebida energizante asesntrenar sin que repercuta en

efectos secundarios.

Producto de excelencia que cumple con todos lasdates de calidad.
5.3.4.3.2. Estrategias ATLYy BTL

En cuanto a las estrategias ATL que la empresélgara la siguiente:

» Aparicién en programas de television dando enttayigromocionando al producto.

Se utilizaran los medios gratuitos utilizando co@anal UCSG y Telerama.

Y, en cuanto a las estrategias BTL, la empresar@®qzionara mediante las redes
sociales de Instagram y Facebook. En Faceboolkeaeaann fan page con el objetivo de generar
un espacio donde la comunidad deportiva Blink puetaactuar e informarse de las recientes

promociones y novedades del producto. Y, en Inatagre creara una pagina de empresa.

En ambas redes sociales se ejecutara un caleniégrautas, en donde se promocionara

de manera frecuente al producto.
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5.3.4.3.3. Estrategia de Lanzamiento

Como estrategia de lanzamiento, la empresa crearéampafia agresiva de expectativa
mediante redes sociales dos semanas antes dehientadel producto. Se crearan posts que

seran pautados tanto en Instagram como en Facebook.

Se publicara que existira un precio introductoegodomocion a las primeras personas

en adquirir el producto mediante redes sociales.

Ademas, en los diferentes puntos de ventas ennusagios, se lanzaran promociones
con precio introductorio por la primera semana pasaprimeras personas en adquirir el

producto y, se colocaran letreros publicitariosrmmndo la llegada de un nuevo producto.

Por otro lado, todos los gimnasios cuentan corvisgdees en los cuales realizan
publicidad acerca de los productos que vendenlopque se creara un video publicitario de

expectativa para captar la atencion de los miembros

5.3.4.3.4. Plan de Medios: Tipos, Costos, Rating, Agencias ¢Rublicidad.

En cuanto a la publicidad de la empresa, se canfrat una agencia de Marketing
especializada que trabajara en conjunto con laxger€le la empresa para crear las estrategias
de publicidad que generaran un alto impacto eneslion Los honorarios mensuales de la
empresa seran $800 aproximadamente, ya que sé pptarontratar el plan mas bésico, debido
a que la empresa en sus inicios no generara alngi@Es0s necesarios para contratar un Plan

Premium.

5.3.4.4. Relaciones Publicas

Las relaciones publicas que ejecutara la empredl@vsga a cabo en las siguientes

gestiones:

» Auspicios en eventos deportivos, lo que incluyeldsgueda constante de eventos a
realizarse para obtener las negociaciones y acsiesperados.
* Negociaciones con influencers del medio deportam@@ue promocionen la marca

a cambio de consumo en los productos.
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5.3.4.5. Marketing Relacional

Para las actividades de marketing relacional, saréruna base de datos con todos los
clientes que hayan adquirido el producto o eserit@ pagina, con el objetivo de enviarles de
manera constante (sin llegar a irritar) informac@erca de las promociones y novedades del
producto a través de sus usuarios en redes sogidieka comunidad del fan page. Ademas, se
enviaran mensajes de buenos deseos en festividamhes| objetivo de fidelizar a los clientes

y mantener una relacion a largo plazo.

5.3.4.6. Gestion de Promocion Electronica del Progto.
5.3.4.6.1. Estrategias de E-Commerce

Por el momento, la empresa no contara con unwélm debido a los altos costos de
creacion y mantenimiento. Sin embargo, se realizeanparas publicitarias informativas, de
expectativa, de interaccion mediante las redesiescilas cuales seran pautadas para llegar al

mayor niumero de personas posible.

5.3.4.6.2. Analisis de la Promocién Digital de los Competidas: Web y Redes Sociales.

Debido a que los competidores directos e indirectos los que cuenta la presente
propuesta, tienen ya varios afios en el mercados tagentan con redes sociales, pagina web y
un alto nimero de seguidores. A excepcion de Xtprd,no cuenta con pagina de Instagram.
Cabe recalcar que debido a que son multinacionalgsnas cuentan con redes sociales
sectorizadas por pais, aparte de las oficiales.
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Tabla 11: Andlisis de promocién digital de competids

EMPRESA/MARCA SITIO WEB FACEBOOK INSTAGRAM
Energizantes
Monster Energy Sl Sl Sl
Bang Energy Sl Sl Sl
Aminodcidos
BPI Best Bcaa Sl Sl Sl
Xtent Bcaa Sl | NO
Otras bebidas funcionales deportivas
Gatorade Sl Sl Sl
Powerade Sl Sl Sl

Fuente: Investigacion propia

Elaborado por: La Autora

llustracion 14: Fanpage de Gatorade

Gatorade Ecuador

@gatoradeecuador

Inicio

Publicaciones r- 3 ~
Viceos R | e o

Fotos

Comunidad Ver todo
Eventos Escribe una publicacion
- 5 (@] 2L Invita a tus amigos 3 indicar que les gusta
Informacion - esta pagina
Comunidad Fotoivideo 8 Etiquetar a a... ° Registrar visita e A 227 470 personas les gusta esto
M 227,629 personas siguen esto
Gss : ° ¢
Publicaciones 1L A Camila Espinales y 87 amigos mds les
o sta esio
Crear una pagina gu =
: orody
@ Gatorade Ecuador Chat (123)
16 de iulio a las 10:25 - &

Fuente: Investigacion propia

llustracién 15: Pagina web de Bang Energy

Fuente: Investigacion propia
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@ | Instaonam
llustracién 16: Pagina de Instagram de BPI Sports

bpi_sports ¢ HEZZEN KB

7,576 publicaciones 436k seguidores 972 seguidos

BPI Sports
NEW Best BCAA Recharged - Get Hydrated:
bit.ly/bcaa-recharged

ginopalau, nervofeijoo, kentu? y | mas siguen esta cucnta
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B} PUBLICACIONES ) 1GTV (@ ETIQUETADAS

Fuente: Investigacion propia
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;
"ORDER NOW

5.3.4.6.3. Estrategia de Marketing Digital: Implementacion dé sitio web y redes sociéles.

La empresa como estrategia de Marketing optardaporeacion de redes sociales en
Instagram y Facebook, donde se publicard todafdanmacion de la empresa: mision, vision,
actualizaciones de nuevos lanzamientos, aparicienesentos, degustaciones en gimnasios,
promociones, descuentos, giveaways, etc. Ademadianie las redes sociales se ejecutaran
las ventas al consumidor final, donde se les brindaa asesoria personalizada antes de realizar
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la compra. En Facebook, se creara una comunidamjalasera un espacio donde todos los

consumidores puedan interactuar.

llustracion 17: Fanpage de la marca

. | BUNK

El pre work out de los
campeones

Iy

llustracién 18: Pagina de instagram de la marca
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A base de ingredientes naturales W
Ginseng + Aminodcidos B

karenhoyosr, vivianavelezc, dianabravoag y 22 mas

Bl PUBLICACIONES
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5.3.4.7. Cronograma de Actividades de Promocion

Tabla 12: Cronograma de promocion

ACTIVIDAD ENE FEB MAR ABR MAY JUN  JUL  AGO SEP ocrT NOV DIC
Facebook X X X X X X X X X X
Instagram X X X X X X X X X X
Eventos X X X
Influencers X X
Impulsadoras X X X
Giveaway X X
Activaciones/Degustaciones X X X
Canjes con Gimnasios X X X X X X

Elaborado por: La Autora

5.4. Presupuesto de Marketing
La siguiente tabla presenta el presupuesto de mragkestablecida para al menos el

primer afio de operaciones:

Tabla 13: Presupuesto de marketing

PRESUPUESTO DE MARKETING

MEDIO VALOR UNITARIO # MESES V. TOTAL
Facebook $32.00 10 $320.00
Instagram $32.00 10 $320.00
Eventos $100.00 3 $300.00
Influencers $200.00 2 $400.00
Impulsadoras $80.00 2 $160.00
Giveaway $6.84 2 $13.68
Activaciones/Degustaciones $27.36 3 $82.08
Letreros publicitarios $15.00 1 $15.00
Shakers publicitarios $400.00 1 $400.00
Llaveros publicitarios $180.00 1 $180.00
Canjes con Gimnasios $3.42 5 $17.10

TOTAL $2,207.86

Elaborado por: La Autora
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CAPITULO 6

PLAN OPERATIVO




6. PLAN OPERATIVO
6.1. Produccion

6.1.1. Proceso Productivo
La presente propuesta se basa en la elaboraciomgrcializacion de una bebida de

aminoacidos con aporte energético a base de Ginseng

Debido a la naturaleza del producto, para la etaddn del mismo se necesitara el
expertise de un Ingeniero en Alimentos o afinely,maquinarias necesarias para lograr el

producto final.

6.1.2. Flujograma del proceso

Grafico 22: Proceso productivo del producto

Adquisicion
de materia Carbonatacion
prima

> &
A v
v

Formulacion
de la bebida Mezclado

» Elinicio del proceso productivo comprende la adgpibn de la materia prima, es decir,

A

Creacion del Aminosy
jarabe base sintetizados.

Detalles del proceso:

la extraccion de la planta del Ginseng, el jarét® sintetizas y los aminoacidos, los
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cuales son: Fenilalanina, Isoleucina, Leucina,n&lLisina y Treonina; los cuales han

sido escogidos en base a las propiedades querm@tda uno de ellos.

» Después de receptar la materia prima necesanmosede a realizar la formulacion de
la misma, es decir, que cantidad de cada ingredsnutilizara por cada litro de agua

gue contenga la bebida.

* Unavez obtenida la formulacién, se procede adaaidon del jarabe, el mismo que sera

la base de la bebida.

* Luego de que se obtenga el jarabe, el siguiente paissiste en el agregado de los
aminoéacidos previamente seleccionados a dichogaratbe los sintetizados necesarios
dependiendo de la presentacién de la bebida, @5 tec colorantes, edulcorantes,

conservantes, reguladores y vitaminas.

» Después de gue se hayan agregado los aminoaciliss sintetizados al jarabe, se

procede a realizar la debida mezcla de la bebidajpatar a todos los ingredientes.

* Una vez terminada la mezcla, se realiza la deladaonatacion de la bebida.

* Luego de haber carbonatado la bebida, el siguieade es envasar la misma en su

debido envase, sellarla y etiquetarla.

6.1.3. Infraestructura

Con el objetivo de que la empresa funcione de naatm@recta, se establecera un galpén
de aproximadamente 295m2 a las afueras de la cerddda a la Costa, debido a los procesos
de fabricacion. Dicho galpdn se dividira en dosaréa planta de procesamiento y las oficinas.

En cuanto a la plata, contara con las siguientasiaines:

« Area de carga, descarga y recepcion del material.

* Bodega

« Area de produccion: planta de procesamiento, la ioigialmente contara con:
maquina de mezclado y maquina de envasado.

99



« Area de inspeccion de calidad del producto finalmisma que sera el area de
envasado Yy etiquetado.

» Comedor

* Bafos

* Mini oficina

* Parqueos

Por otro lado, la oficina que estara ubicada emisio establecimiento, pero con su

respectiva division, contara con las siguienteasare

Sala de recepcién/espera
» Oficina tipo Coworking: Donde se encontrara el egpde trabajo del Gerente
General, del administrador y un escritorio mas dodos outsorcers necesiten

usar el area.
e Sala de reuniones/capacitaciones.
e Bafios
* Parqueos

+ Bar/Cafeteria
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A continuacion se presenta un layout de la distitiudel espacio:

Graéfico 23: Layout de la empresa

o
&

1_Oficina 5_Recepcion am m 2m 3m
2_Sala de reuniones 6_Bodega de oficina

3_Bodega 7_Comedor y cocina comin

4_ Area de carga y descarga 8_ Area de produccion

6.1.4. Mano de Obra
Para el correcto funcionamiento de la empresa, itsmen contara con el siguiente

balance de personal:

* 1 Operario Ing. en Alimentos, el cual estara erexdogle llevar a cabo el proceso
de produccion del producto. Se lo contratara parefda completa.

» 1 Jefe de Produccion Ing. en Alimentos, el cuah strencargado de supervisar el
correcto proceso de produccion y su gestion ddadliCabe recalcar que también
estara encargado de llevar a cabo el proceso dequion.

» 1 asistente.

« 1 vendedor.

101



Las actividades de transporte y logistica y, dekatarg seran efectuadas mediante
prestacion de servicios a personas 0 empresasasaatas en cada una de las areas. También
se prestara los servicios de un agente de limpezzayal efectuara sus labores 3 veces por

semana en la oficina.

6.1.5. Capacidad Instalada
Se toma en cuenta para el calculo de la capaaidéalada, la capacidad de unidades a
producir de cada una de las maquinarias. Para aglepo productivo, se necesitan dos

maquinarias, cuya capacidad se detalla a contidoaci

Tabla 14: Capacidad instalada

CAPACIDAD INSTALADA

MAQUINARIA OPERARIOS MAQUINAS HORAS U. DIARIAS U. MENSUALES U. ANUALES
Maquina Dosificadora de Envase 150LT 2 1 4 700 14,000.00 168,000.00
Mezclado - Olla de Acero de 36L 2 1 4 210 4,200.00 50,400.00

Fuente: Investigacién de mercado

La maquina dosificadora de envase detalla cuamiasades de 300 y 400ml en total
tiene capacidad de envasar en 4 horas, tomandoaegriacuna participacion de 50/50% en

relacion del tiempo de cada una de las presenexioa producto.

La maquina de mezclado detalla el nimero de ungdealgaz de producir en un tiempo
de 4 horas, tomando el mismo criterio de partidgipaque la maquina anterior y, considerando

que los 36LT logran ser llenados en un una cantiga? horas.
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6.1.6. Presupuesto

El presupuesto destinado para el area de produseidetalla a continuacion:

Tabla 15: Presupuesto de produccion

PROCESO MAQUINARIA CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL

Envasado Dosificadora 1 $540.36 $540.36
Mezclado Olla de Acero de 36LT 1 $95.50 $95.50
TOTAL $635.86

Fuente: Investigacién de mercado

Gestion de Calidad

6.2.1. Politicas de Calidad
Para la larga vida de la empresa, es de vital itapoia la implementacion de las

adecuadas politicas de calidad, las cuales estafanadas a la calidad del producto final y la

atencion a los que compongan la comunidad depaitvaBIlink”. La empresa se encuentra

comprometida con la excelencia, calidad e innovacidnstante de todos los procesos que

componen desde la produccién del producto hastanteega a los consumidores. A

continuacion se detallaran los aspectos de lagmlie calidad de la empresa:

Inspeccionar y controlar la calidad de la mateniang antes de ser sometida o
ingresada al proceso de produccion. De igual maekestado de las maquinarias
antes de comenzar a producir el producto.

Controlar la sanidad de la planta de procesamiantes, durante y después del
proceso productivo.

Inspeccionar y controlar la calidad del productoadte su proceso de produccién
y, al momento de la obtencion del producto fina.iGual manera, el buen estado
del empaque, etiquetado y del camion en el cutibhesportara la mercaderia.
Procurar y controlar que se cumplan todas las r@astablecidas por el gobierno.
Establecer una cultura organizacional de buen dimaral dentro de la empresayy,
qgue la misma se vea reflejada en el mejor trats allentes, companeros, aliados y

SOCiosS.
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* Mantener una constante comunicacion bidireccional los clientes mediante la
creacion de comunidades en las redes socialespptraer retroalimentaciones y

estar en constante mejora.

6.2.2. Procesos de Control de Calidad

Con el objetivo de ofrecer un producto de la megdidad a todos los consumidores, es
necesario efectuar procesos que controlen la catieh mismo, para que de esta manera se
realicen las debidas constantes retroalimentacigngge los consumidores se encuentren

fidelizados y satisfechos con el producto adquirido

El encargado del control de la calidad del prodseta el jefe de produccion y, para el
control de calidad del servicio al cliente seraggnte de Marketing encargado del manejo de

redes sociales, los mismos que se encargaran de:

* Inspeccionar y controlar todo el proceso de producdesde la recepcion de la
materia prima hasta el etiquetado y empaquetadprdeucto.

» Controlar las cantidades iniciales, finales e inasgos.

» Controlar el tiempo que tarda el producto desde episolicitado hasta que es
entregado, procurando la eficiencia y satisfaceibtos procesos.

» Para la inspeccion y control de la calidad delisanal cliente, se solicitaran los
reportes e informes de los comentarios de los femdas redes sociales, los mismos
gue seran entregados por el departamento de nmayketi

» Cada que sea necesario, se realizaran las debidt@s jpara plantear las fallas
encontradas, en caso de haber y, poder estab&celebidas soluciones para la

mejora y excelencia constante.

6.2.3. Presupuesto

Tabla 16: Presupuesto de calidad

PRESUPUESTO
RUBRO VALOR
"Mi Primer Certificado INEN" $80.00
Certificado BPM $768.00
TOTAL $848.00

Fuente: Investigacion propia
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6.3. Gestidon Ambiental
6.3.1. Politicas de Proteccion Ambiental

La empresa tendra como una de sus prioridadestagoion del medio ambiente y ser
responsable con el mismo, por lo cual ejecutaréitpagentes politicas de proteccién ambiental
para garantizar un medio ambiente sano y libreodéaminacion:

» Clasificar los tachos de basura por colores patididios desechos.

* Implementar el reciclaje de los productos desechado

* Reutilizar los insumos (los que su naturaleza fonga).

* Regirse a la legislacion ambiental del pais.

* Ahorro del consumo de agua y energia eléctricanfigando al maximo el uso de

las maquinarias).

6.3.2. Procesos de Control Ambiental
El encargo de llevar los procesos de control ant@isera el jefe de produccion, el cual

tendra que desempefar las siguientes funciones:

» Supervisar que los desechos sean clasificados dheranaorrecta, reciclar y
reutilizar aquellos que su naturaleza lo permita.

» Realizar un control de limpieza en cada area @éalata.

* Revisar que al final de cada jornada, todas lasslyenaquinarias queden apagadas.

» Capacitar a los operarios acerca de los procespsotkrcion ambiental.

6.3.3. Presupuesto

Tabla 17: Presupuesto ambiental

DESCRIPCION VALOR
3 Tachos de basura $120
Extintor 20 libras $120
Total $240

Fuente: Investigacion propia
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6.4. Gestion de Responsabilidad Social
6.4.1. Politicas de Proteccion Social

Las politicas de proteccion social que la empresarainara estaran enfocadas en la
responsabilidad social con los trabajadores, d@gnproveedores y la comunidad que

conformara la empresa, las cuales son las sigsiente

» Ofrecer estabilidad laboral a los trabajadores argdila elaboracién de contratos y
otorgacion de los correspondientes beneficios Escia

» Ser puntuales en los pagos a todos los empleadasdgresa.

» Ofrecer al cliente un producto de excelente calidadlos tiempos de espera
acordados.

» Establecer un clima organizacional armonioso euellos trabajadores se integren
de manera correcta y se encuentren motivadosiaaesilis labores.

» Realizar integraciones cada cierto tiempo enttejealores para promover la buena

relacion entre los mismos.

6.4.2. Presupuesto

Tabla 18: Presupuesto social

DESCRIPCION VALOR
Actividades de Integracién 5200
Total $200

Fuente: Investigacion propia
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6.5. Estructura Organizacional

6.5.1. Organigrama

Grafico 24: Organigrama de la empresa

GERENTE GENERAL
DPTO. DE PRODUCCION DPTO. ADMINISTRATIVO DPTO.DEVENTAS

JEFE DE PRODUCCION ASISTENTE VENDEDOR 1
ADMINITRATIVA

OPERARIO 1

Elaborado por: La Autora

6.5.2. Desarrollo de Cargos y Perfiles por Competencias

Gerente General:

Persona encargada de dirigir, controlar y supartesias las actividades de todos los
departamentos de la empresa. Ademas se encargaende las decisiones y solucionar los

problemas que se presenten para procurar el coffteationamiento de la empresa.
Sexo:Mujer
Edad: 22 a 40 afos
Experiencia: minimo 1 afio de experiencia en cargos similardsesa
Conocimientos:Marketing, Financiero, Administrativo, Ventas.

Formacion Académica: Titulo de tercer nivel en carreras administrativasines.
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Jefe de Produccion:

Persona encargada de supervisar todas las actgid@e comprendan el departamento

de produccion.
Sexo:Indistinto
Edad: 25 a 40 anos
Experiencia: minimo 2 afios de experiencia en cargos similaadges.
Conocimientos:Produccion y Control de Calidad.

Formacion Académica: Titulo de tercer nivel en carreras de Ingenienidngca o en

Alimentos.

Operario:

Personas encargadas del proceso productivo deseéedpcion de la materia prima

hasta la obtencién del producto final.
Sexo:Indistinto
Edad: 25 a 35 afos
Experiencia: minimo 2 afios de experiencia en cargos similaadmes.
Conocimientos:Produccion.

Formacion Académica: Titulo de tercer nivel en carreras de Ingenienidngca o en

Alimentos.

Asistente administrativo/a:

Persona encargada de supervisar y controlar quas ttek actividades de los

departamentos se estén ejecutando de la manerzaddec
Sexo:Indistinto
Edad: 20 a 35 afios

Experiencia: minimo 1 afio de experiencia en cargos similardsiesa
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Conocimientos:Marketing, Financiero, Administrativo, Ventas.

Formacion Académica; Titulo de tercer nivel o cursado los uUltimos sdanessen

carreras administrativas o afines.

Vendedor:

Persona encargada de conseguir las negociacionds<diferentes puntos de venta
para la comercializacion del producto y, de halegyal el producto a la mayor cantidad de

personas posible. Encargada del servicio preveetda y postventa.
Sexo:Indistinto
Edad: 20 a 35 afos
Experiencia: minimo 1 afio de experiencia en cargos similardsiesa
Conocimientos:Marketing y Ventas.

Formaciéon Académica: Titulo de tercer nivel o cursando carreras de asent

administrativas o afines.

Agentes de Marketing:

Personas encargadas de la publicidad y promocitardarca, creacion, mantenimiento
y manejo de las redes sociales.

Sexo:Indistinto

Edad: 25 a 35 afos

Experiencia: minimo 2 afios de experiencia en cargos similaafmes.
Conocimientos:Marketing y Ventas.

Formacién Académica: Titulo de tercer nivel o cursando carreras adnratisas o

afines.
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Chéfer:

Persona encargada de transportar la mercaderia pesth A hasta punto B.
Sexo:Masculino

Edad: 20 a 40 afos

Experiencia: Sin experiencia requerida.

Conocimientos:Conduccion.

Formacion Académica:Conduccion Profesional.

Agente de limpieza:

Persona encargada de la limpieza de la oficina8svpor semana.
Sexo:Masculino

Edad: 20 a 45 afios

Experiencia: Sin experiencia requerida.
Conocimientos:Limpieza.

Formacion Académica:Sin formacion académica requerida.
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Tabla 19: Manual de funciones

6.5.3. Manual de Funciones. Niveles, Interacciones, Respsabilidades, y Derechos

CARGO

RESPONSABILIDADES

DERECHOS

Gerente General

Supervisar, planificar, dirigir y
controlar cada una de las
actividades de los
departamentos de la
empresa.

Sueldo fijo y beneficios
indicados por la ley.

Jefe de Produccion

Control exhaustivo de la
calidad y transformacian del
producto, control de
inventarios.

Sueldo fijo y beneficios
indicados por la ley.

Carga y descarga de la materia
prima y del producto

Sueldo fijo y beneficios

Administrativo

realizar informes y comunicar
cualquier novedad al gerente
general,

Hiparats terminado. Control de la indicados por la ley.
produccion,
Supervisar y controlar las
actividades de la empresa , .

Asistente P Sueldo fijo y beneficios

indicados por la ley.

Ejecutivo de Ventas

Responsable de las ventas en
los diversos canales.

Sueldo fijo mas comisiones.

Agentes de Marketing

Publicidad, promocionar la
marca. Crear, mantener y
manejar las redes sociales.

Pago por prestaciones de

servicios.

Chafer

Responsable de la
transportacidn de mercancias.

Pago por prestaciones de

servicios.

Agente de Limpieza

Responsable de la limpieza de
la oficina.

Pago por prestaciones de

servicios.

Elaborado por: La Autora
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7. ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO-TRIBUTARIO

7.1. Inversion Inicial
El total de inversion inicial que sera requerideapgamenzar con las operaciones de la

empresa es de $69.387,63 la cual incluye los acfijas, capital de trabajo y gastos diferidos.

Tabla 20: Inversion inicial

Total de Inversion Inicial

Inversion Fija $30,031.86
Inversion Diferida $25,771.00
Inversion Corriente $13,584.77
Total $69,387.63

7.1.1. Tipo de Inversién

7.1.1.1. Fija
La inversion fija que requerira la empresa est&arorada por todos los muebles,
equipos de oficina, maquinarias y equipos de prtdac necesarias para el correcto

funcionamiento de las operaciones de la empresprgsenta un valor total de $30.031,86.

Tabla 21: Inversion Fija
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INVERSIGN EN ACTIVOS FIIDS

~ wusussvequwospeoRNA
1 Teléfono inaldmbrico 535.00 £35.00
3 Laptap hp 5400.00 $1,200.00
2 Sillas de ruedas ejecutivas S80.00 £120.00
11 Sillas de ruedas sencillas 515.00 5165.00
1 Archivador Pequefo S75.00 5£75.00
1 Impresora Epson WF2750 5140.00 5140.00
3 Aire Acondicionado TCL 9000 BTU S265.00 5795.00
3 ventilador de Pared 535.00 S105.00
1 Mesa de reunianes S70.00 S70.00
5 Escritorio de oficina senciilo 540.00 5200.00
8 Sillas estaticas sencillas SB.00 S64.00
1 Proyector Unic UCA0 590.00 $90.00
2 Microandas Innnova £79.00 S158.00
2 Mesas redondas de plidstico S12.00 £36.00
] Sillas sencillas de plastico 55.00 540.00
] Tachos de basura normales 512.00 S96.00
1 Stand para eventos y degustaciones S400.00 S400.00
3 Banners publitarios para eventos SE0.00 £240.00
.~ EUPOSYMAQUINARADEPRODUCION
: § Olla de fcero Industrial 36LT S95.50 £95.50
1 Magquina Dosificadora para envasar 5540.36 5540.36
1 Mesa de Envasado y Etiquetado SED.0D SE0.00
2 Balanza Gramera Diamond £7.50 £15.00
2 Baotas Industriales 515.00 $30.00
4 Guantes Industriales Calibre 35 53.00 £12.00
2 Mandiles de Opararios 585.00 5170.00
Ed Juego de Utencilios S20.00 S60.00

Edificio

4$25,000.00 425,

,000.00

7.1.1.2. Diferida

La inversién diferida destinada para la empresaleesin total de $25.771 la cual
comprende aspectos de constitucion, presupuestratos, permisos, honorarios, pago de
alquiler, entre otros.

Tabla 22: Inversién diferida

Alquiler (Via a la Costa) 2 $1,624.00 $3,248.00
Obra e instalacion 1 $17,000.00 $17,000.00
Inscripcion teléfono 1 $25.00 $25.00
Inscripcion internet 1 $20.00 $20.00
Constitucion compaiiia 1 $1,390.00 $1,390.00
Honorarios 1 $500.00 $500.00
Permisos municipales 1 $300.00 $300.00
Presupuesto de Gestion de Calidad 1 $848.00 $848.00
Presupuesto de Gestién Social 1 $200.00 $200.00
Presupuesto de Gestion Ambiental 1 $240.00 $240.00
Gastos de Publicidad de Lanzamiento 1 $2,000.00 $2,000.00
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7.1.1.3. Corriente

Para el calculo de la inversion corriente, es déeircapital de trabajo se consideré tres

meses de costos fijos y un mes de costos variablesspondientes a las operaciones de la

empresa, el mismo que refleja un total de $13.584,7

Tabla 23: Inversién corriente

Inversion en Capital de Trabajo

Meses a empezar (antes de producir

Descripcién V. Unitario
o vender)
3 Valor Mensual Costos Fijos $3,763.98
1 Valor Mensual Costos Variables $2,292.83

TOTAL INVERSION CORRIENTE

7.1.2. Financiamiento de la Inversion

7.1.2.1. Fuentes de Financiamiento

V. Total

$11,291.94
$2,292.83
$13,584.77

La empresa contard con dos tipos de financiamieglt@rimero que se obtendra

mediante recursos propios de los accionistas geg@lndo que serd obtenido mediante un

préstamo bancario del Banco del Pacifico. El firan@énto contara con una estructura del

30% y 70% respectivamente.

Tabla 24: Financiamiento de la inversion

Financiamiento de la Inversion de: $69,387.63
Recursos Propios $20,816.29 30%
Recursos de Terceros 548,571.34 70%
Total $69,387.63 100%

7.1.2.2. Tabla de Amortizacion

Para el calculo del pago del préstamo, se genertabha de amortizacién con 60 pagos

mensuales a 5 afios a una tasa de interés de 9%lamiama que ofrece el Banco del Pacifico

por cubrir con el 70% de la inversion inicial reqda por el proyecto. A continuacion se

muestra la tabla simplificada de manera anual.
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Tabla 25: Tabla de amortizacién

Pago Capital Amortizacién Interés Pago
0 $48,571.34 2 -
12 $40,516.75 $699.14 $309.12 $1,008.26
24 $31,706.59 $764.73 $243.53 $1,008.26
36 $22,069.98 $836.46 $171.80 $1,008.26
60 S0.00 $1,000.76 §7.51 $1,008.26

7.1.3. Cronograma de Inversiones

En la siguiente tabla se detalla el cronogrameodeagos a realizar anualmente por
concepto de intereses y pagos al capital de laadadqguirida con el banco.

Tabla 26: Cronograma de Inversiones

Amortizacion de la Deuda Anual

Afios 2020 2021 2022 2023 2024 Total
Pagos por Amortizaciones $8,054.59 $8,810.16 $9,636.62 $10,540.60 $11,529.38 $48,571.34
Pago por Intereses $4,044.55 $3,288.97 $2,462.52 $1,558.54 $569.76 $11,924.33
Servicio de Deuda $12,099.13 $12,099.13 $12,099.13 $12,099.13 $12,099.13 $60,495.67

7.2. Analisis de Costos
7.2.1. Costos Fijos

Los costos fijos de la empresa comprende tododlaguelacionados con: los sueldos
y salarios, servicios basicos, marketing y admiaiistos.

Los costos fijos fueron proyectados basados esidpsentes supuestos:

« El rubro de sueldos y salarios estd compuesto gorcliatro personas que
laboraran bajo relacién de dependencia con la cbrapes decir, se les otorgara

todos los beneficios sociales declarados por la ley

» Los gastos de servicios basicos comprenden losgdstagua, luz, teléfono e
internet.
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« Dentro de los gastos de ventas estan considerados aguellos en los que se
necesitara incurrir para promocionar la marca w flavar a cabo la venta del
producto, tales como: pautas en redes socialeggescaon influencers, las
degustaciones gratis en los gimnasios, los ausparceventos deportivos, los
concursos a realizarse en redes sociales, el merde transporte, las
promociones pactadas con los aliados y los implersede merchandasing.

« En los gastos administrativos se encuentran aguefoursos humanos a
utilizarse mediante la forma de prestacion de s@Ewj tales como los agentes

de marketing y el agente de limpieza.

Para el incremento de los costos fijos anualmentoasiderd la evolucion de la tasa

de inflacion promedio proyectada durante los ciatos.

Tabla 27: Costos Fijos

COSTOS FLIOS
TIPO DE COSTO 2020 2021 2022 2023 2024 Eromedia Mensual
Primer Afio
Gastos Sueldos y Salarios $25,779.98 $26,446.72 $27,206.20 $27,967.09 $28,736.63 $2,148.33
Gastos en Servicios Bdsicos $1,920.00 $1,969.66 $2,026.22 $2,082.89 $2,140.20 $160.00
Gastos de Marketing $4,158.75 $4,266.31 $4,388.82 $4,511.57 $4,635.71 $346.56
Gastos Administrativos $9,120.00 $9,355.87 $9,624.55 $9,893.72 $10,165.95 $760.00
Total Costos Fijos $40,978.73  $42,038.56 $43,245.79 $44,455.27 $45,678.49 $853.72

7.2.1. Costos Variables

Los costos variables comprenden todos aquelloo®mue se debe incurrir para la
elaboracion del producto final, es decir, la matgrima, el envase, la etiqueta, etc. Debido a
gue el producto contara con dos tipos de presemiasj se estiman los costos correspondientes
tomando en cuenta la participacion de ventas ptaglagara las mismas, la cual se distribuyen

en 30% para presentaciones de 400ml y 70% pararpieesones de 300ml.

Para el incremento anual de los costos variablesossidera de igual manera la

evolucion de la inflaciébn promedio proyectada pgasacinco afios correspondientes.
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Tabla 28: Costos variables

COSTOS VARIABLES
TIPO DE COSTO 2020 2021 2022 2023 2024
Materia Prima 300ML (70%) $18,215.40  $20,181.42 $22,629.47 $24,890.72 $27,365.91
Materia Prima 400ML (30%) $9,298.54  $10,302.15 $11,551.82 $12,706.14 $13,969.67
Total Costos Variables $27,513.94 $30,483.58 $34,181.29 $37,596.87 $41,335.57

7.3. Capital de Trabajo

7.3.1. Gastos de Operacion
Se considera como gastos operativos todos aquezlltss que se necesita incurrir que

estan relacionados a las operaciones de la em@esalculan los mismos de manera mensual

para el primer mes.

Tabla 29: Gastos operativos

COSTOS DE OPERACION FIJOS/MENSUALES

TIPO VALOR
Gastos Sueldos y Salarios 51,553.73
Gastos en Servicios Basicos $160.00
Gastos de Ventas $1,290.25
Gastos Administrativos $760.00
SUMA $3,763.98

7.3.2. Gastos Administrativos
Los gastos administrativos que la empresa consgter@quellos en los que se incurre

en forma de prestacion de servicios, como lo sefentes de marketing y de limpieza.

Tabla 30: Gastos administrativos

GASTOS ADMINISTRATIVOS
Rubro Gasto / mes Gasto / afio
Marketing $600.00 $7,200.00
Limpieza $160.00 $1,920.00
TOTAL $760.00 $9,120.00
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7.3.3. Gastos de Ventas

Para la proyeccion del gasto de ventas se condio@o§ aquellos relacionados con las
actividades de promocioén de la marca, las cualea@gentran detalladas por cantidad de veces
mensuales y anuales a realizarse y, también fusdsrado el rubro de transporte, ya que es

una actividad necesaria para que se lleve a calenta del producto.

Tabla 31: Gastos de ventas

GASTOS DE VENTA
MEDIO COSTO/PAUTA CANT. MENSUAL INVERSION MENSUAL MESES A INVERTIR Gasto / afio

Facebook $8.00 4 $32.00 10 $320.00
Instagram 58.00 4 532.00 10 $320.00
Influencers/Canjes $200.00 1 $200.00 2 $400.00
Auspicios $100.00 i $100.00 3 $300.00
Impulsadoras $40.00 2 S80.00 3 $240.00
Cantidad de degustaciones $15.00 2 $30.00 3 $90.00
Canjes con Gimnasios 53.75 1 $3.75 5 $18.75
Giveaway $7.50 1 $7.50 2 $15.00
Promociones de lanzamiento GM $50.00 1 $50.00 1 $50.00
Promociones de lanzamiento RS $10.00 1 $10.00 1: $10.00
Letreros publicitarios $1.50 10 $15.00 1 $15.00
Shakers publicitarios $2.00 200 $400.00 1 $400.00
Transporte $150.00 1 $150.00 12 $1,800.00
Llaveros publicitarios $0.60 300 $180.00 1 $180.00

TOTAL $1,290.25 $4,158.75

7.3.4. Gastos Financieros
Los gastos financieros a considerar por la emm@saquellos relacionados al pago de

intereses por concepto de la deuda con la ingiitdzancaria que realizo el préstamo.

Tabla 32: Gastos financieros

GASTOS FINANCIEROS
ANOS 2020 2021 2022 2023 2024
PAGO POR INTERESES $4,044.55 $3,288.97 $2,462.52 $1,558.54 $569.76
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7.4. Andlisis de Variables Criticas

7.4.1. Determinacion del Precio: Mark Up y Margenes.

El precio de venta que la empresa decidio estabpsra los consumidores finales es
de $2.75 debido a que acorde a la investigacibmrmdecado se pudo determinar una
disponibilidad a pagar por parte de los consumaldesentre $1.50 a $3.0.

El precio establecido para los distribuidores faesiderado suponiendo un margen de

ganancia para los mismos de un 15% en promedio.

Para el incremento anual del precio se consides¥déucion de la tasa de inflacion
promedio proyectada para los cinco afios de hoezwgitproyecto, la cual para el afio 2020 se
proyecta un 2,93% y finalmente para el afio 2024tasede 2,75%.

Tabla 33: Calculo del precio

CALCULO DE EL PRECIO DE VENTA

DESCRIPCION Costo Unitario pVP MARGEN DE
Afio 1 GANANCIA
MINORISTA
PRESENTACION 300ML $0.75 67.95%
PRESENTACION 400ML $0.89 $2.34 61.82%
CLIENTE FINAL
PRESENTACION 300ML $0.75 72.73%
PRESENTACION 400ML $0.89 $2.75 67.52%

7.4.2. Proyeccion de Costos e Ingresos en funcion de laogeccion de Ventas
Para la proyeccién de ventas se consider6 una diEmbase de 2.250 unidades
mensuales, considerando un 1% del tamafio de meptddncial y la frecuencia de compra

obtenida de la investigacion de mercado.

La participacion de las ventas segun los canaledistebucion serd del 85% para
minoristas, debido a la cantidad de locales comlmslos mismos cuentan vy, el 15% para el
consumo final, debido a que las ventas a este sanah ejecutadas solo mediante dos redes

sociales.
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El incremento mensual de las ventas para el praiierse considera dependiendo del
tamafio de cada minorista. Y, para, el incrementasoed de las ventas al consumidor final se

considera en funcion a los esfuerzos de publicydagmocién realizados en dichos meses.

Procurando un analisis conservador, se proyectaayen unidades constantes durante
los primeros dos meses al consumidor final y, &rgdel tercer mes van incrementando debido
a los esfuerzos de marketing. Durante los mesagako, septiembre y diciembre se considera
un decremento en las ventas debido a que esos swsesnsiderados relativamente bajos en

la industria deportiva.

Para el incremento de las ventas anual, se coasidercrecimiento de la industria
variable del 8 y 9% durante los dos primeros afias Y% durante los dltimos afios. Se
consideran esos porcentajes debido a que el cextimpromedio anual de la industria es de
un 4,8% sin embargo, ese numero es considerado livase de crecimiento, es decir, el
crecimiento puede ser mayor. Y, de igual maneysando la conservacion del analisis, se
considera que durante los primeros afios las vemen debido a que el producto se
encontrara en etapa de crecimiento, mientras gleséntimos afios la demanda no incrementa

tanto ya que el producto habré alcanzado su eapaadurez.

Cabe recalcar que se estima la participacion destrentos deportivos durante el primer

afio en donde se proyecta que también se realivardas del producto.

Ademas, la cantidad de locales escogidos para cadarista se distribuye de la

siguiente manera:

* Mi Comisariato: 13 locales

e Supery Megamaxi: 11 locales
* Golds Gym: 3 locales
Hometown Gym: 4 locales

e Taurus Gym: 3 locales

De igual manera la inflacion de los costos es canada en funcion de la evolucién de

la tasa de inflacion previamente mencionada.
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Tabla 34: Proyeccion de unidades vendidas por casal

CLIENTE FINAL ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO Junio Juuo AGOSTO SEPTIEMBRE ~ OCTUBRE NOVIEMBRE ~ DICIEMBRE
FACEBOOK 100 100 125 150 175 200 225 225 225 275 300 325
INSTAGRAM 125 125 150 175 200 225 250 250 250 300 325 300
TOTAL 25 225 275 325 375 425 475 475 475 575 625 625
MINORISTAS ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Juuo AGOSTO SEPTIEMBRE 'OCTUBRE 'NOVIEMBRE DICIEMBRE
M1 COMISARIATO 585 715 780 845 910 975 1040 1040 975 1105 1040 975
SUPER Y MEGAMAXI 495 605 715 825 880 935 1045 990 990 1155 1210 1155
‘GOLDS GYM 90 105 120 135 150 165 195 180 180 210 225 210
HOMETOWN GYM 140 180 200 220 240 260 300 300 300 340 360 360
TAURUS GYM 75 90 105 120 135 150 165 165 165 195 210 195
TOTAL 1385 1695 1920 2145 2315 2485 2745 2675 2610 3005 3045 2895
EVENTOS POWER FACTORY CLASSIC TORNEO Bl CAMP. FC.
VENTAS 120 376 180
TOTAL 120 376 180

Tabla 35: Proyeccion de unidades vendidas

UNIDADES PROYECTADAS A VENDER EN 5 ANOS

Crecimiento de la Industria 8.0% 9.0% 7.0% 7.0%
2020 2021 2022 2023 2024
MINORISTA 28920 31234 34045 36428 38978
CLIENTE 5100 5508 6004 6424 6874
EVENTOS 676 730 796 851 911
UNIDADES TOTALES 34696 37472 40844 43703 46762

Tabla 36: Proyeccion de ventas en dolares

MINORISTA $67,600.50 $73,008.54 $79,579.31 $85,149.86 $91,110.35

CLIENTE $14,025.00 $15,538.75 $17,423.62 $19,164.68 $21,070.46
EVENTOS 5,859.00 $2,059.65 $2,309.48 $2,540.26 $2,792.87
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7.4.3. Analisis de Punto de Equilibrio
El punto de equilibrio calculado, es decir, el néorae unidades que se necesitan vender

para no obtener pérdidas ni ganancias es el siguien

Tabla 37: Punto de equilibrio en unidades y dolares

Datos iniciales

Precio Venta $2.41
Coste Unitario $0.82
Gastos Fijos Afio $40,978.73
Q de Pto. Equilibrio 25,862

$ Ventas Equilibrio $62,228.84

Cabe recalcar que se considero el precio de vegtstp unitario promedio para el

calculo.

7.5. Entorno Fiscal de la Empresa

La empresa “DEBIMIN S.A.” se regird a todas lasekeyestablecidas por las
instituciones del gobierno relacionadas con loggsos productivos y operativos, tales como
el Servicio de Rentas Internas, la Superintendatei@ompafiias y el Ministerio de Trabajo.
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7.6. Estados Financieros proyectados

7.6.1. Balance General
En el siguiente cuadro se podra observar el balgeceral de la empresa proyectado a

los cinco afios correspondientes.

Tabla 38: Balance general proyectado

Activos

Disponible $13,584.77 £14,378.40 $16,907.28 $23,320.61 $33,212.04 $69,979.06
Ctas por Cobrar 0 i} [} 0 0 o
Inventarios 1] i} i} 1] i} [}
Activa Corfiente $13,584.77 $14,378.40 $16,307.28 $23,320.61 $33,212.04 569,979.06
Activos Fijos $30,031.86 £30,031.86 $30,031.86 $30,031.86 £30,031.86 $30,031.86
Dep Acumulada 0 $1,406.09 $2,812.17 $4,218.26 $5,624.34 £7,030.43
Activos Fijos Netos $30,031.86 428,625.77 $27,219.69 $25,813.60 $24,407.52 $23,001.43
Activo Diferido $25,771.00 §25,771.00 $25,771.00 $25,771.00 £25,771.00 425,771.00
Pasivos

Ctas por Pagar 0 $8,054.59 58,810.16 $9,636.62 $10,540.60 i}
Impuestos por Pagar 0 W] i} 0 W] i}
Pasivo Corriente 0 $8,054.50 £8,810.16 $0,636.62 $10,540.60 0
Deuda LP $48,571.34 §32,462.17 $22,896.43 $12,433.36 988.78 o

Patrimonio

Capital Social $20,816.29 $20,816.29 $20,816.29 $20,816.29 $20,816.29 $20,816.29
Utilidad del Ejercicio 0 $7,442.13 $9,932.96 $14,643 85 $19,025.95 423,868 88
Utilidades Retenidas 0 0 $7,442.13 $17,375.00 $32,018.94 $51,044.89

Recuperacion Venta de Activos y CT 523,001.43

CUADRE £0.00 40.00 $0.00 50.00 $0.00 $0.00
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7.6.2. Estado de Pérdidas y Ganancias
Mediante el siguiente cuadro se podra observardgepcion del estado de pérdidas y
ganancias para los cinco afios correspondientes.

Tabla 39: Estado de pérdidas y ganancias proyectado

46762

100% 34696 43703
Unidades Vendidas Minoristas B5% 28920 31933 37244 39851
Presentacion 300ML Fos 200244 22353 26071 27896
Presentacion 400ML 3% 2676 9580 11173 11955
Precio de Venta Minoristas 5234 £2.40 £2.54 L2 61
Unidades Vendidas Cliente Final 15% 5178 5538 BA59 6911
Presentacion 300ML 7o 4043 3IRT? 4226 4522 48338
Presentacion 400ML 0% 1733 1661 1811 1938 2073
Precio de Venta Cliente Final 5275 5282 5290 52.08 £3.07
Venta a Minorista 300ML 647,32035 £53,602.33 560,104.40 566,110.34 572,684.49
Ventas Minorista 4008ML 520,280.15 £22.972.43 §25,759.03 52833300 £31,150.49
Ventas Cliente Final 300ML 611,118 80 $10,936.99 §12 263.66 51348011 514,830.50
Ventas Cliente final 400ML £4,765.20 S4,687.28 45,255.86 8578105 56,355.93
Total Ingresos $83,484.50 $92,199.03  $103,382.94  $113,713.50  $125,021.41
Costo de Venta Unitario 300ML S0.75 5077 S0.79 S0.81 S84
Costo de Venta Unitario 400ML 50.89 5092 S0.94 S0.97 £1.00
Total Costo de Venta 300ML Minorista $15,183.00 £17,198.61 519,284.83 521,211.87 523,321.23
Total Costo de Venta 400ML Minorista 57,750.57 SB.77as0 40,844 46 51082817 511,904 95
Total Costo de Venta 300 ML Cliente Final 53,032.40 52,982 81 $3,344,64 43,678.85 54,044 58
Total Costo de Venta 400ML Cliente Final 51,547.97 51,522.66 $1,707.36 51,877.97 42,064.72

Total Costo de Venta §27,513.94 5£30,483.58 £34,181.29 $37,596.87 541,335.57

Gastos Sueldas y Salarios 100% 525,779.98 526,446.72 527,206.20 527,967.09 S26,736.63
Gastos Servicios Basicos 100% 51,320.00 51,969 66 5202622 52,082.89 52,140.20
Gastos Ventas 100% 54,158.75 54,266.31 54,388.82 54,511.57 54,635.71
Gastos Administrativos 100% 59,120.00 50,355 87 59,624 55 58,893.72 510,165.95
Gastos de Depreciacion 100% 51,406.09 51,406.09 51,406.09 51,406.09 51,406.09
Utilidad Operativa $13,585.75 $1B,270.81 £24,549.77 $30,255.29 $36,601.25
Gastos Financieros 54,044 55 5328897 5246252 51,558.54 556976
Utilidad antes de Impusstos £9,541.20 §14,981.24 £22,087.26 $28,696.75 536,031.50
[-1&eparticién Trabajadores o 5224728 53,313.00 54,304.51 55,404.72
(-} Impto a ta Renta 52,009.06 52,801.60 £4,130.32 55,366.29 %6,737.89
Uititidad Neta £7,842.13 $9,932.96 £14,643.85 $19,025.95 523,888.88

125



7.6.2.1. Flujo de Caja Proyectado
En el siguiente cuadro se podran observar las peuyees del flujo de caja a cinco

anos:
Tabla 40: Flujo de caja proyectado
2020 2021 2022 2023 2024
Utilidad antes de Impuestos $9,541.20 $14,981.84 $22,087.26 $28,696.75 $36,031.50
(+) Gastos de Depreciacién $1,406.09 $1,406.09 $1,406.09 $1,406.09 $1,406.09
(+) Gastos de amortizacidn 0 0 0 0 0
(+) Venta de activos fijos 0 0 0 0 $23,001.43
{-) Inversiones en Activos [} 0 0 [} a
(-) Amortizaciones de Deuda 58,054.59 $8,810.16 $9,636.62 $10,540.60 $11,529.38
(-) Pagos de Impuestos $2,099.06 $5,048.88 $7,443.41 $9,670.81 $12,142.61
(+) Recuperacén Capital Trabajo $13,584.77
Flujo Neto -520,816.29 $793.63 $2,528.88 $6,413.32 $9,891.43 $50,351.79
Pay Back del flujo -$20,022.65 -$17,493.77 -$11,080.45 -$1,189.02 $49,162.77
TMAR 10.54%
VAN $23,846.80
TIR 32%

7.6.2.1.1. Indicadores de Rentabilidad y Costo del Capital
7.6.2.1.1.1. TMAR

Para calcular la TMAR se tomé en cuenta el mod@BI& para el cual se investigaron
las diferentes variables que corresponden al migiouyal dio como resultado el siguiente

valor:

Tabla 41: Modelo CAPM

CAPM
Tasa Bono USA 5 Aios 1.62%
Beta 0.53
Riesgo Mercado 10.46%
Riesgo Pais 6.98%
TMAR 14.14%

Consiguiente al calculo de la TMAR, se procedidmplementar el modelo WAAC para
ponderar la tasa de interés tomando en cuentadajtee otorga la institucion bancaria a la que

se realizo el préstamo inicial.
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Tabla 42: Tasa ponderada

TASA PONDERADA
Préstamo Interés 9% 70% 6.30%
Capital Prop. CAPM 14.14% 30% 4.24%
TOTAL 10.54%

7.6.2.1.1.2. VAN

Para calcular el VAN se consideraron los flujogfietivo proyectados a los cinco afos
y la tasa de interés previamente calculada, obitdnieomo resultado un valor de $23.846,80
el mismo que representa la ganancia adicional gusapaz de generar el proyecto una vez

recuperada la inversion.

7.6.2.1.1.3. TIR

El célculo de la Tasa Interna de Retorno dio coasaltado 31,77% siendo ésta mayor
a la tasa minima aceptable de riesgo que es 10,54%

7.6.2.1.1.4. PAYBACK

El tiempo de recuperacion de la inversion del pctyes de 48 meses, es decir, a partir

del cuarto afo la empresa comienza a generar gasanc

7.7. Andlisis de Sensibilidad Multivariable o de Escenaos Mdltiples

Para realizar el andlisis de sensibilidad se tomaro cuenta una variacion del 10%
respectivamente para los escenarios optimistaiynsta. Ademas, las variables consideradas
para el analisis fueron las unidades vendidageeipde venta y el costo de venta, las mismas

gue seran demostradas a continuacion:
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Tabla 43: Sensibilidad de unidades vendidas

Celdas cambiantes: 0% -10% 10%
Unidades Vendidas 34696 31226 38166
Celdas de resultado:

VAN $23,846.80 $9,002.54 $31,632.43
TIR 31.77% 19% 36%

Tabla 44: Sensibilidad del precio de venta

Celdas cambiantes: 0% -10% 10%
Precio de Venta Unitario 2.75 2.48 3.03
Celdas de resultado:

VAN $23,846.80 -$5,647.48 $46,743.73
TIR 31.77% 6% 53%

Tabla 45: Sensibilidad del costo de venta

Celdas cambiantes: 0% 10% -10%
Costo de Venta Por Unidad 0.82 0.90 0.74
Celdas de resultado:

VAN $23,846.80 $11,560.33 $29,438.17
TIR 31.77% 20% 37%

Se puede observar que el proyecto es sensible@bpes decir, en caso de disminuir

el precio en un 10% el mismo deja de generar géemadicionales y genera un VAN negativo.

En cuanto al resto de las variables no se reflegin cambio relevante.

7.8. Razones Financieras

7.8.1. Liquidez
El indice de liquidez indica que por cada déladdeda que la empresa posee, tiene la

capacidad el doble de veces para cubrirla.
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Tabla 46: Ratios de liquidez

Indicadores Financieros

2020 2021 2022 2023 2024
Ratios de Liquidez
Liquidez o Razén Corriente = Activo Corriente Vs
/ Pasivo Corriente 1.8 1.9 24 3.2 0
Liquidez Seca o Prueba Acida = (Activo \Vaeps
Corriente - Inventarios) / Pasivo Corriente 1.8 1.9 2.4 3.2 0
Capital de Trabajo $ $6,323.82 $8,097.12 $13,683.99 $22,671.44 $83,563.83
Indice de liquidez = (Activos Corrientes / —
Pasivo corriente ) 1.8 1.9 2.4 3.2 1]

7.8.2. Gestion
El indice de gestion indica que la empresa usaamgdio de 1,3 veces sus activos para

generar ventas.

Tabla 47: Ratios de gestion

RATIOS DE GESTION(Uso de Activos)
Rotacion de Activos = Ventas / Activos Veces 1.2 13 1.3 1.3 0.9

7.8.3. Endeudamiento
El indice de endeudamiento refleja la capacidad eéenpresa para pagar sus deudas.

Tabla 48: indices de endeudamiento

RATIOS DE ENDEUDAMIENTO

Endeudamiento o Apalancamiento = Pasivo / %
o

Activo 59% 45% 29% 14% 0%
Pasivo Corriente / Pasivo % 20% 28% 44% 91% 0%
Pasivo / Patrimonio Veces 14 0.8 0.4 0.2 0.0
Cobertura 1 = Utilidad Operativa / Gastos Veces

Financieros 3.36 5.07 8.32 15.01 46.61
Cobertura 2 = (Flujo de Efectivo + Servicio de —

Deuda ) / Servicio de Deuda 1.9 2.2 2.6 2.9 5.2

7.8.4. Rentabilidad
Los indices de rentabilidad indican que la empgesera un promedio de utilidad bruta
de 65% durante los cinco afios de horizonte del g@toy mientras que incrementa

progresivamente con el paso de los afios su maegen n
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Tabla 49: indices de rentabilidad

Ratios de Rentabilidad

Margen Bruto = Utilidad Bruta / Ventas Netas % 67% 66% 66% 65% 64%
Margen Operacional = Utilidad Operacional / %

Ventas Netas 16% 18% 21% 22% 23%
Margen Neto = Utilidad Neta / Ventas Netas % 11% 15% 18% 20% 23%
ROA = Utilidad Neta / Activos % 14% 19% 24% 26% 20%
ROE = Utilidad Neta / Patrimonio % 34% 35% 34% 30% 22%

7.9. Conclusion del Estudio Financiero

Después de haber realizado los debidos andlisisdieros para evaluar la rentabilidad
de la propuesta, se llega a la conclusion de gpeogkcto es atractivo financieramente para
los inversionistas, debido a que la TIR refleja3@fo, la misma que es mayor a la TMAR de

10,54% es decir, el proyecto genera retornos mayores adperados por los accionistas.

Ademas, el proyecto refleja un VAN 823.846,8Ces decir, se encuentra en capacidad
de generar ganancias adicionales una vez que@agzerada la inversion. De igual manera, el
periodo de recuperacion de la inversion es de@aditns, es decir, durante los primeros afos
tendra la capacidad de cubrir sus deudas y luegsaeomenzara a generar ganancias.

Dado los valores atractivos obtenidos del estudiantiero, se puede concluir que la

propuesta es viable y sostenible en el tiempo.
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8. PLAN DE CONTINGENCIA

8.1. Principales Riesgos
La empresa ha identificado la posibilidad de loguigintes riesgos durante el

funcionamiento de la empresa:

» Desperfectos de las maquinarias: Puede darsecetleague en algin momento las

maquinarias comiencen a fallar o a mostrar desgfedelo que resultaria en un
estancamiento del proceso. Las razones puedereBigloca defectos de fabrica o

por el mal uso de las mismas.

» Riesgos Operativos: Puede suceder que en algupea dthproceso de produccion

los operarios no sigan la formula de la bebidatp essulte en inconvenientes
relacionados a los efectos, sabor, color y caldkath misma, lo que puede resultar

en un gran nivel de insatisfaccion por parte dehté.

» Riesgos de Accidentes Laborales: Podria darsesel quze los operarios sufran de

algun accidente durante el proceso de produccilndd al incorrecto uso de las

maquinarias o a la falta de uso de los implememtossarios.

* Riesgos estructurales: Es posible que se presdaf@s en la infraestructura de la

empresa, debido a fallas eléctricas o de agua lpotaicendios, terremotos,
temblores.

» Riesgo de competencia desleal: Puede darse etleasee los operarios actien de

manera incorrecta y debido a que tienen la forndéala bebida, decidan
implementar la competencia haciendo uso de lanmdoion confidencial del Know-

How de la empresa o0, en su defecto, que se la mentiacompetencia.

8.2. Monitoreo y Control del Riesgo
La empresa establecera el siguiente sistema detoremicon el fin de identificar y

controlar los riesgos previamente mencionados:

» Desperfectos de las maquinas: El Jefe de Produesi@hencargado de verificar y

controlar que el proceso productivo se esté llewaadcabo en los tiempos

132



establecidos y, también se encarga de verificasildo de las maquinas antes y
después de utilizarlas, de igual manera, de ladinapde las mismas.

» Riesgos Operativos: Tanto el jefe de produccionacemoperario encargado del

proceso deben saber a perfeccion la formulacida Bebida, es decir, la cantidad
adecuada de cada uno de los ingredientes. Seardaliencuestas de satisfaccion a

cada uno de los clientes mediante redes sociadesaade la calidad del producto.

 Riesgos de Accidentes Laborales: El jefe de prddocsera el encargado de

verificar que las maquinas se estén usando de maogecta y que antes de iniciar

el proceso diario, los implicados estén usandingementos necesarios.

* Riesqos estructurales: No se puede emplear umsisie monitoreo, debido a que

cuando suceda este tipo de situaciones, sucedenartera natural sin algun factor

que de un previo aviso.

* Riesgo de competencia desleal: El gerente genévabgministrador seran los

encargados de verificar el desempefio y comportamida cada uno de sus
empleados, cerciorarse que se encuentren satisfeultivados y contentos en sus

puestos de trabajo para que no caigan en actasatEs|

8.3. Acciones Correctivas
La empresa empleard un plan de acciones correatvasel fin de solucionar los

posibles riesgos previamente mencionados, el cualistira en lo siguiente:

Desperfectos de las maquinas:

» Capacitacion a los operarios sobre el uso de |agiimarias.
* Realizar diagnostico completo de la maquinariasadéecomprarla.

* Negociar garantia de al menos 5 afos con la emgueseende la maquinaria.
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Riesgos Operativos:

e Contratar personal con experiencia y conocimienenzado en procesos de
produccion similares.

» Disefiar una tabla de formulacién en términos dédzates, la cual se encuentre
pegada en las paredes de la planta.

« Alinicio de cada semana a empaquetar la cantidedumada de cada ingrediente
en fundas con un tamafio determinado dependiendopueiostico de

produccion de cada semana.

Riesqgos de Accidentes Laborales:

» Capacitacion a los operarios acerca del correcdaadas maquinarias.
» Capacitacion a los operarios acerca de los implayeerecesarios que se deben

usar antes de iniciar el proceso de produccion.

Riesqgos estructurales:

* Realizar un diagndstico del suelo de la propiedddsade comprarla.

Riesgo de competencia desleal:

» Disefiar un contrato de confidencialidad donde fopleados se comprometen
a no divulgar el secreto empresarial, es decigrimula de bebida ni ninguna
informacion confidencial de la empresa.

* Mantener siempre motivados a los empleados pagémddiempo, creando un

clima organizacional agradable para que no pieesarometer actos desleales.

134



CAPITULO 9

CONCLUSIONES




9. CONCLUSIONES

Una vez que se han realizado las investigacionessagas acerca de la presente

propuesta, se puede llegar a las siguientes cooickss

e Segun las investigaciones realizadas se pudo detarmue la industria de
alimentos y bebidas que complementen un estiloide mas saludable se
encuentra en constante crecimiento, por lo queelmamda del producto

propuesto presenta un crecimiento positivo progectafuturo.

« De acuerdo a las investigaciones de mercado, dupto propuesto obtuvo un
72% de aceptacion en el mercado. Debido a queodlpto esta dirigido a un
segmento de mercado reducido, se considera a gioleentaje un valor

relativamente positivo.

* Mediante el estudio técnico se pudo determinar dderentes procesos
productivos existentes para llegar al productolfida igual manera que los

proveedores existentes en el mercado.

» Se destaca como un factor realmente favorablejelpogler de negociacion de
los proveedores, lo que permite obtener un costedts relativamente bajo y,
por lo tanto, nos da la capacidad de establecengmidn constante de ventas

sin afectar la rentabilidad de la empresa.

* Se determind que el mercado objetivo se encuentra s 19 y 35 afios de
edad con una frecuencia de consumo aproximada tde 4ry 5 veces por

semana

* Mediante las encuestas y focus groups realizadlogg®receptar opiniones de
expertos a los cuales les parecid muy interesamiempuesta debido a su grado
de diferenciacion, ya que desde el punto de vispadivo es un producto que

brindaria beneficios importantes
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Desde el punto de vista financiero, se considepadglecto rentable y viable en
el tiempo, ya que mediante el VAN se determiné gu@royecto tiene la
capacidad de generar ganancias adicionales y, nted#aT IR se demuestra que
el proyecto genera una rentabilidad mayor a laradpepor los accionistas.
Ademas, el tiempo de recuperacion de la inverssddee4 afos, el mismo que
demuestra que la empresa se encontrara en capdeidabrir todas sus deudas

y comenzar a generar utilidades a partir de su@adiio de operacion.
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10.RECOMENDACIONES

Después de realizar las investigaciones necesgriastablecer las conclusiones

previamente mencionadas, se presentan las sigsiiet@mendaciones:

» Realizar convenios con aliados estratégicos, coo® dimnasios, para
apalancarse su trayectoria y posicionamiento emmeitcado para lograr

posicionar de manera eficiente a la marca.

» Disefiar campafas de promocion y publicidad en feghHagares estratégicos

para captar la mayor cantidad de cuota de mercasible.

* Innovar constantemente en las presentaciones yresaloel producto para

mantener activos a los consumidores.

« Crear una comunidad deportiva para generar fidgld@laciones a largo plazo

con los clientes.

« Fomentar un clima organizacional agradable paraapes los miembros de la
empresa se sientan a gusto y transmitan buenag@&nartodos los procesos y

actividades de la empresa.

* Regirse a todos los reglamentos establecidos pdrela referentes a la
elaboracion y comercializacion de bebidas, ya cql#dd a los componentes
que las mismas contienen es necesario utilizacdaidades exactas para no

causar danos en la salud de los consumidores.
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12. ANEXOS

INVESTIGACION DE MERCADO
Producto:

"Bebida deportiva preparada de aminoacidos que contiene aporte energético, elaborado a
base de un energizante natural: Ginseng, lo cual evita los efectos secundarios causados por las bebidas

energizantes tradicionales"
Problema:

* Aminoacidos en polvo que no vienen preparados y que ayudan a la reconstruccion muscular,

mas no brindan energia

*Energizantes que provocan fuertes efectos secundarios debido al alto grado de cafeina y que,

no aportan a la reconstruccién muscular
Solucion:

Bebida lista para el consumo 2 en 1: propiedades de aminodcidos y de energizante a base de

un ingrediente natural.

1. GENERO
a) Hombre

b) Mujer

2. EDAD

a) De 13-18 afios
b) De 19-25 afios
c) De 26-35 anos

d) De 35 en adelante
3. ¢éActualmente realiza actividad fisica?

a) Si
b) No
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a)

b)

b)

a)

éCon qué frecuencia realiza actividad fisica?
De 1 a 3 veces por semana
De 4 a 5 veces por semana

De 6 a 7 veces por semana

éAlguna vez ha consumido o actualmente consume suplementos deportivos?
Si
No

*En caso de ser “no” su respuesta, pasar a la pregunta #12

éQué tipo de suplementos consume? Puede escoger varios.
Aminoacidos
Proteinas

C4

éCon qué frecuencia compra los suplementos?
De 2 a 3 veces al mes

1 vez al mes

Cada 2 meses

Cada 3 meses

Otro

En caso haber consumido o consumir aminoacidos, ¢ Qué marca ha adquirido? Puede
escoger varios de ser el caso.

BPI Sports

Hydro Bcca

Amino X

Xtent Bcca

Amino Build

Otro

éDdénde adquiere por lo general los suplementos deportivos?

Gimnasios

149



b)

c)

10.

11.

12,

13.

14.

Internet

Distribuidores (Natural Vitality, etc)

En caso de que consuma aminoacidos/suplementos deportivos, especifique lo que influye
en la eleccidon de los mismos a la hora de la compra. Ddnde: 1 significa nada importante y 5

muy importante. Encerrar en un circulo

Precio 12345
Sabor 12345
Marca 12345
Efecto/Beneficios/Propiedades 12345

éQué tan molestoso/ineficiente le resulta el proceso al momento de preparar los

aminoacidos? Dénde: 1 significa nada molestoso y 5 muy molestoso. Encierre en un circulo

Si existiera la posibilidad de adquirir los aminodacidos ya preparados, cual es la posibilidad

de que lo compre? Donde 1 es nada probable y 5 muy probable

Si existiera la posibilidad de adquirir una bebida de aminoacidos ya preparada y que a su vez
tenga propiedades de energizantes, es decir, que no solo ayude a la reconstruccién muscular,
sino que también le brinde energia, con sabores diferentes a los comunes de combinaciones
de frutas , ¢Cudl es la posibilidad de que lo compre? Donde 1 es nada probable y 5 muy

probable

éCual es el precio que estaria dispuesto a pagar por el producto descrito previamente? En
una presentacion de botella de 300ml

De 1,5a 3,05

De 3,0 a3,5$

De 3,5 en adelante
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15.

a)

b)

d)

éComo preferiria el empaque del producto?
Lata/Can

Plastico

Vidrio

Cartdn

Supermercados: Supermaxi, Comisiariato
Minimarkets: Listo, Pharmacys, Fybecca
Gimnasios

Distribuidores (Natural Vitality)

Centros Deportivos

Internet

. éDdénde le gustaria adquirir el producto descrito previamente? Puede escoger varios.
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13.MATERIAL COMPLEMENTARIO
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