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RESUMEN

El presente trabajo titulado: “Factibilidad para la creacion de empresa
comercializadora de la bebida energizante a base de Guayusa “Runa’ en el
mercado Guayaquil: fue disefiado con la finalidad de determinar el mercado
para esta bebida energizante en el Ecuador, comenzando por la ciudad de
Guayaquil. Este proyecto busca introducir un nuevo producto que satisfaga la
necesidad de energia en el estilo de vida actual de las personas. A la vez
que se incentiva a los granjeros indigenas de la Amazonia a plantar arboles
de Guayusa, ayudandolos a obtener una fuente de ingreso sin verse
obligados a destruir la selva y biodiversidad de la Amazonia, siguiendo los

lineamientos del Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017.

Por esta razon, el siguiente trabajo fue estructurado en seis partes que
ayudaran a definir en primera instancia se determinara las generalidades del
proyecto, se plantea el problema de la investigacion, y la manera de afrontar
los problemas, luego introducimos la informacion de la empresa, desde su
constitucion, su enfoque y sus andlisis respectivos posteriormente se
procederd a realizar un diagnéstico situacional con el fin de conocer el
entorno que rodeara al producto, los posibles beneficios y restricciones para

poder prepararse con anticipacion.

Una vez hecho todo esto se realizara un extenso estudio de mercado,
realizando encuestas y analizando estadisticas, con el fin de conocer la
viabilidad comercial del proyecto. Después se mostrara el producto,
introduciendo los canales de produccién, distribucion y el marketing mix, para
finalmente, analizar todos los resultados de los indicadores financieros de la
propuesta, todo esto con el fin de establecer la conveniencia o0 no de invertir

en este interesante proyecto.

Palabras Claves: Proyecto Socioeconomico, Competitividad, Energia
Alternativa, Responsabilidad Ambiental, Viabilidad, Escalabilidad.
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ABSTRACT

This paper entitled "Feasibility for creating a company that markets
“‘Runa” Guayusa energy drinks in Guayaquil market" was designed in order to
determine the market for the energy drink in the country, starting with the city
of Guayaquil. This project seeks to introduce a new product that meets the
need of energy in the current lifestyle of people. While indigenous Amazonian
farmers are encouraged to plant more Guayusa trees, helping to provide a
source of income without being forced to destroy the rainforest and
biodiversity of the Amazon, following the guidelines of the National Plan for
Good Living 2013 - 2017.

For this reason, the following work was divided into six parts that help
define the Project, at first the generalities of the project is determined, the
research problem are set, and how to address them, then we introduce the
information of the company, it's foundation, it's focus and their analysis, then
proceed to make a situational analysis in order to understand the
environment that surrounds our product, the potential benefits and

restrictions, in order to prepare in advance.

Once the above have been done, an extensive market research will be
performed, conducting surveys and analyzing statistics, to ascertain the
commercial viability of the project. Then the product will be shown,
introducing the channels for production, distribution, and the marketing mix; to
finally measure the results of the financial indicators. All of this with the goal

of establishing the feasibility of investing in this project.

Keywords: Socioeconomic Project, Competitiveness, Alternative Energy,
Environmental Responsibility, Viability, Scalability.
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INTRODUCCION

Actualmente, el mundo estd buscando maneras de mejorar el
ecosistema. Los cambios climaticos repentinos han hecho que cada vez mas
personas se unan a la causa, haciendo su parte para mejorar el planeta que
vivimos para las siguientes generaciones; ya que esto afecta a todos las

personas, desde lo que se hace, hasta lo que no se hace.

Utilizando esta informacidén se buscO un tema para el proyecto de tesis que
sea econdmicamente viable, a la vez que aportara al cuidado del ambiente y
su biodiversidad. Fue entonces cuando se descubri6 la existencia de la
compafia llamada RUNA, una empresa estadounidense que logré crear un
sistema de negocios econdmicamente viable con una gran responsabilidad

social.

Las alternativas econémicas que estas personas encaran estan limitadas a
métodos de extraccion de petréleo, y la tala de arboles (Gage, 2012). Las
comunidades indigenas en la Amazonia ecuatoriana se ven atrapadas en un
ciclo de pobreza y degradaciéon ambiental, impulsados por siglos de

colonizacion, industrias extractivas, y prejuicio cultural.

Estas practicas causan dafios irreversibles a estos entornos que son hogar
de uno de los ecosistemas con mas biodiversidad del planeta, como lo es la

Amazonia.

RUNA se dedica a la produccién sostenible y a la comercializacién de una
bebida hecha a base de Guayusa, para logralo RUNA trabaja con las
comunidades indigenas de la Amazonia ecuatoriana para promover el
desarrollo sostenible, centrandose en tres areas de trabajo principales: el

desarrollo econémico, el empoderamiento socialy la gestion ambiental.

Actualmente, esta bebida se esta ofreciendo en el mercado internacional,

encontrando una gran aceptacion en Estado Unidos, Canadd y en paises



Europeos, logrando cada vez ser mas conocida, llegando poco a poco tener

reconocimiento mundial.

RUNA vende todos sus productos en el mercado estadounidense, como son

té y bebidas hechas a base de Guayusa.

Tras recorrer todas las cadenas de productos naturales en la ciudad, se
puede notar que ninguna ofrecia algun tipo de producto hecho a base de
Guayusa y nacié la oportunidad para introducir este tipo de productos en el

mercado guayaquilefio.

Luego de realizar una pequefia investigacion de mercado, sobresalid la gran
aceptacion para las bebidas de caracter energético, brindando suficiente
incentivo hacia la elaboracion de un proyecto, para determinar la factibilidad
de introducir esta nueva bebida energizante de RUNA en el mercado, con

una presentacion diferente y precio accesible para el mercado ecuatoriano



CAPITULO |

1. GENERALIDADES DEL PROYECTO
1.1 ANTECEDENTES

El mercado de bebidas energizantes ha tenido un incremento comercial
notable en las dltimas décadas. Su popularidad puede verse en la amplia
gama de oferta de bebidas energizantes en las perchas y la atencion que
recogen de los medios periodisticos. Segun Datamonitor (2008) a nivel
mundial, las bebidas energizantes mantienen el 47,3% del mercado de

bebidas funcionales.

Son bebidas funcionales que proveen varios beneficios, especialmente en
tiempos de mayor exigencia; ayudan a mantener la concentracion, aumentar
un estado de alerta y contribuyen a un mejor desempefio fisico y mental,

mientras que contribuyen a una reduccién de cansancio y fatiga.

Inicialmente fueron creadas para deportistas debido a sus propiedades
energéticas, y luego se fueron abriendo nuevos mercados(Pennsylvania
Medical Society, 2008)*. El estilo de vida acelerado de las personas, el estrés
y una agenda apretada, son los factores que los lleva a buscar una
alternativa facil y rapida de energia, llevando a este tipo de productos a

encontrar rapidamente un espacio en la vida de estas personas.

No obstante, las bebidas energizantes contienen ingredientes quimicos que
afectan la salud de las personas. Actualmente, se definen a las bebidas
energéticas como un “problema de salud emergente” que pueden llegar a
causar diversos efectos a sus consumidores, como son, insomnio,
nerviosismo, dolor de cabeza, arritmias y mareos. (Seifert, Schaechter,
Hershorin, & Lipshultz, 2011)

! Energy Drinks "Busting Your Health for the Buzz”. (19 Septiembre 2011)
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Muchas de las empresas de bebidas energizantes estan buscando la manera
de introducir nuevas bebidas que los separe del resto, como por ejemplo, ser
completamente natural, organica, o ser apta para personas con diabetes.
Pronto se veran en el mercado mas innovaciones de estas bebidas dirigidas

a personas gue se preocupan por su salud.

Este proyecto busca brindar una alternativa natural de energia para
satisfacer esta necesidad, sin producir ningun efecto negativo en la salud de
los consumidores. Esta alternativa natural es una bebida funcional hecha a
base de Guayusa; una planta endémica del Ecuador que provee todos los
beneficios de una bebida energizante sin efectos secundarios.

La bebida energizante de RUNA es la primera en tener como principal

ingrediente activo a la Guayusa.

1.2 JUSTIFICACION

La Amazonia del Ecuador dispone de todos los factores necesarios para
poder producir esta planta gracias a su suelo fértil y a sus condiciones
climaticas propicias para su cultivo, las cuales son célida y hiumeda. Se
estima que mas del 98 % de los arboles de Guayusa en el mundo se

encuentran en Ecuador. (Willard, 2012)

Se busca la introducciéon y comercializacion de la bebida energizante, hecha
a base de guayusa por la empresa Runa, en el pais, se enfocara en primera
instancia en la ciudad de Guayaquil.

Mediante este proyecto se lograran diversos beneficios: Al encontrar un
nuevo mercado para los producto de RUNA se garantiza trabajo para las
comunidades indigenas, continuando con la buena labor iniciada por RUNA,
ayudando a las familias indigenas a obtener un ingreso fijo y justo basado en
los principios de comercio libre, mejorando la calidad de vida de las
comunidades, a la vez que se fomenta el cuidado de la biodiversidad y los

arboles, los cuales antes eran talados para obtener un ingreso.
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El proyecto cumple con el modelo de negocio propuesto por el Gobierno
Nacional en el Plan Nacional del Buen Vivir; entre sus objetivos se encuentra
el énfasis en la produccion nacional, la generacion de empleo, el cuidado de

la naturaleza, el fortalecimiento de la identidad nacional.?

1.3 PERFIL DE LA COMPANIA PRODUCTORA DE LA BEBIDA

RUNA Co. Ltda. estd dedicado a la produccion sostenible y a la
comercializacion de Guayusa. El té de Guayusa contiene un balance Gnico

de cafeina, antioxidantes, vitaminas y aminoacidos.

La palabra Runa, significa “ser humano completamente vivo” en la lengua
indigena kichwa del Amazonas, lo cual es representado en la energia natural
gue sus productos ofrecen, y a la vez en el negocio que respeta las
tradiciones culturales, ayudando a pequefios granjeros a tener una fuente de

sustento, y a mantener la integridad de la Amazonia.

Para las personas kichwa, vivir como Runa significa vivir en conexion con la
tierra, la comunidad y otras culturas. El t¢ de Guayusa es una parte central

de lo que significa ser Runa.

RUNA compra hojas frescas de Guayusa a alrededor de 300 granjeros
indigenas en mas de 50 comunidades en las provincias de Napo y Pastaza.
Runa compra a los productores la libra de hoja fresca en 35 centavos,

representando un ingreso adicional. (Telégrafo, 2011)3

El procesamiento de las hojas de la planta se lleva a cabo en el pais, en la
Unica fabrica de Guayusa del mundo; y los productos de Runa actualmente

son vendidos en puntos de ventas internacionales.

2 plan Nacional para el Buen Vivir 2013-2017
% Guayusa: un sembrio local de ventaglobal. (26 Junio 2011)
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Para Tyler Gage (2011)
Al proveer un mercado en los Estados Unidos a la guayusa basado en
los principios de comercio justo, la compafia genera una fuente de
ingresos alterna para los granjeros indigenas, lo que eleva sus
estandares de vida. Adicionalmente Runa paga un 15% de sus
ganancias a la Asociacion de Artesanos de Napo, aquella que genera

proyectos para el desarrollo de la comunidad.

Fundacion RUNA, una organizacion sin fines de lucro, creada por RUNA,
apoya el empoderamiento social de las comunidades amazoénicas, brindando
a los granjeros un foro democratico para crear organizacion y darles voz a
sus necesidades y demandas. La fundacién también trabaja con granjeros en
el nivel de hogar para mejorar su educacion en el ambito financiero y crear

personas emprendedoras.

La mision de Runa es crear un mejor ambiente de vida para los granjeros
indigenas en el Amazonas. Ellos afirman que todas las personas se pueden
beneficiar de las bondades del Amazonas sin destruirlo, comenzando con las
personas que viven ahi. (LBB Staff Reporter, 2011)*

Cada vez mas comunidades se unen al proyecto de la fundacion, porque la
propuesta no es simplemente realizar un monocultivo, sino mas bien
continuar con los cultivos tradicionales, debido a que el arbol de Guayusa
crece entre el café, cacao, yuca, platano y otros arboles nativos de la zona.

También se busca proteger arboles en peligro de extincion, al crecer bajo la
sombra, se incentiva a plantar cerca de especies como el cedro, aguano,

churchu y otras especies también en peligro. ( Imbaquingo, 2010)°

* COMPANY PROFILE: Runa Amazon Guayusa. (29 marzo 2011)
S El té de guayusase exporta a EEUU. (28 agosto 2010)
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1.4 INSTITUCIONES CONTRIBUYENTES

La empresa RUNA ha recibido el apoyo de varias entidades
nacionales e internacionales durante sus primeros afios para un buen
comienzo laboral, Conmasde USD 400.000 en donaciones
recaudados de la Corporacién de Promocion de Exportaciones
(CORPEI), United States Agency for International Development
(USAID por sus siglas en inglés), DED, GTZ, la CAF y los gobiernos
locales. Estas instituciones aportaron a la compafia la ayuda
necesaria para adquirir los permisos necesarios de funcionamiento, la
compra maquinaria, el suministro de materia prima, asistencia

técnica, entre otros. (Gage, 2011)

1.5 PROBLEMA

El presente proyecto se lo realiza para determinar si resulta factible o no, la
comercializacion de la bebida energizante natural a base de Guayusa “Runa”
en Guayaquil; analizando los problemas que se podran encontrar, en un
mercado saturado por marcas de bebidas energizantes; buscando cambiar la
manera de pensar de los consumidores, brindandoles una alternativa natural
hecha a base de una planta ecuatoriana con grandes beneficios, hasta el

momento desconocidos para el mercado.

1.6 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.6.1 OBJETIVO GENERAL

Elaborar un estudio de factibilidad econdémica para la introduccion vy
comercializacion de la bebida energizante a base de Guayusa “Runa” en el

mercado de Guayaquil.



1.6.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Realizar un analisis situacional para el tipo de negocio.

2. Elaborar un estudio de mercado para conocer la demanda insatisfecha
para el producto, y sus demas variables.

3. Elaborar estrategias de mercadeo para la comercializacion, publicidad
y distribucién del producto.

4. Elaborar un analisis financiero y establecer la rentabilidad del

proyecto.

1.7 MARCO TEORICO

1.7.1 GUAYUSA

La llex Guayusa denominada asi por su nombre cientifico es una
planta aromatica y medicinal del género del acebo, es endémica de la
region amazonica superior, donde los Andes se encuentran con el
Amazonas, pasando por 3 paises: Perl, Colombia y Ecuador. Se
estima que mas del 98 % de los arboles de Guayusa en el mundo se
encuentran en Ecuador, localizandose como el epicentro del habitat de

Guayusa en el planeta. (Loizeau & Barriera, 2007)

La guayusa se puede encontrar principalmente en las provincias de Napo,
Sucumbios, Pastaza, Morona Santiago y Zamora Chinchipe.

Tradicionalmente disfrutada por las familias indigenas del Ecuador y
atesorado por su balance unico de cafeina, antioxidantes, vitaminas y amino

acidos.

Ademas de beber café, los cazadores indigenas también beben guayusa
para afilar sus instintos y lo llaman el “vigia nocturno” porque ayuda a

mantenerlos alertas y despiertos toda la noche.



La Guayusa es la prima botanica de la Yerba Mate (llex paraguarienses),
quien ha venido ganando popularidad mundial por sus beneficios y efectos
energizantes; pero a diferencia de la yerba mate, la guayusa no contiene
acido tanico, el cual da ese sabor amargo al final. Se dice que cuando a un
visitante se le ofrece Guayusa, se le advierte que el regresara por mas
bebida. (Harner, 1980)

DATOS TAXONOMICOS

TABLA 1.1 )
IDENTIFICACION TAXONOMICA
CATEGORIA GRUPO
Clase: Equisetopsida
Subclase: Magnoliidae
Superorden: Asteranae
Orden: Aquifoliales Senft
o Aquifoliaceae Bercht.
Familia: 2 J. Pres
Género: llex L.

Fuente: (Cronquist,1977)
Elaboracion: Autor

Garcia Barriga (1975) explica las siguientes caracteristicas de la planta:

TAMANO DE LA ESPECIA

En general, la planta alcanza un tamafio promedio de hasta 10 metros
de altura, con un diametro a la altura del pecho de 50 — 80 cm, poseen
una copa irregular y presentan un follaje denso. Pueden llegar a medir

15 metros y vivir por mas de 100 afos.

TRONCO

Tiene un fuste a menudo bifurcado a la altura del pecho, una corteza
blanca y textura lisa.



HOJAS

La textura son coriaceas®, verde oscuro, enteras, oblongo-elipticas,
simples, alternas sin estipulas, dentadas, sin pubescencia en el haz y
envés, apice acuminado, base aguda, con un largo de 15 a 21 cm,

ancho de 5 a 7,5 cm y un peciolo de 1 cm de largo.
FLOR

Posee una corola blanco verdosa con pétalos obtusos, estambres en
igual nimero que los pétalos, anteras oblongas, ovario sésil

subgloboso y usualmente con 4-6 cavidades.
FRUTO

Es una baya globosa de color verde y casi 1 cm de ancho.

1.7.2 TRADICION

Las comunidades indigenas han usado Guayusa por mas de 4000 afios. Es
costumbre entre las diferentes familias levantarse a horas de la madrugada,
para compartir historias, musica y aprendizaje. La reunion toma lugar en un
fuego comunal, con una gran olla de Té de Guayusa hirviendo. El té es
servido en copas hechas a mano. Esta tradicion es la que los Kichwa afirman
que los convierte en “Runa”, es decir, seres humanos completamente vivos.
(Hochman K. , 2011)

1.7.3 BENEFICIOS PARA LA SALUD

Mientras que la Guayusa contiene una diferente estructura quimica que la

Camelia_sinensis, la planta que produce té negro, blanco y verde, sus

beneficios son igual de impresionantes.

® Coriaceas: Se dice de las hojas cuyo limbo es duro y espeso.
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La Guayusa contiene altos niveles de antioxidantes, polifenoles, flavonoides
y saponinas. También contiene una cantidad importante de vitaminas C y D,
minerales esenciales (potasio, magnesio, calcio, zinc, cromo), y contiene
todos los 15 aminoacidos esenciales (incluyendo altas cantidades de
leucina). (RUNA, 2014)

La Guayusa es muy apreciada en la Amazonia por su gran variedad de
beneficios para la salud, incluyendo ayuda al sistema inmunoldgico,

digestivo, y supresor de apetito.

e EI balance de cafeina, antioxidantes, vitaminas y amino &acidos
proveen un efecto energizante similar al de beber una taza de café,

promoviendo la energia fisica y un estado de alerta.

e La cafeina natural es liberada de manera paulatina en la corriente
sanguinea lo que previene cualquier ataque de nerviosismo o el

choque repentino de la cafeina.

e Aumenta el metabolismo, que puede asistir en pérdida de peso.

e Puede ayudar a balancear el azlcar en la sangre y ayudar a los

diabéticos.

1.7.4 METODO DE CULTIVO

La Guayusa no produce semillas fértiles. Esta caracteristica Gnica demuestra
el rol intrinseco que esta planta ha tenido junto con el desarrollo humano en
el Amazonas. Willard (2012) en uno de sus articulos refiere que los botanicos
creen que después de ser propagada por cientos de afios manera asexual, la

planta perdio la habilidad de producir semillas fértiles.
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La Guayusa se cultiva en jardines forestales tradicionales llamados chakras
siempre en un ambiente de selva natural con otras plantas nativas. La
Guayusa se planta a partir de esquejes’ a la sombra de otros arboles y
arbustos, tomando un pedazo de una rama de un arbol existente y colocarlo

en un suelo rico, por lo general, en suelos arenosos o arcillosos.

Segun Rios (2011) nuevos esquejes alcanzan a ser productivos en
aproximadamente 3 afios después de la siembra, con una altura de
aproximadamente 8 pies. La Guayusa siempre es cultivada a la sombra.
Esta necesita la sombra de otros arboles para desarrollarse plenamente y
evite ser afectada por la luz solar, por ende, esta perfectamente disefiado
para ser cultivadas en sistemas agroforestales.

RUNA cultiva Guayusa cerca de arboles maderables en peligro de extincion,
cultivos de alimentos, cacao, café y otras plantas locales, con el fin de
mantener la integridad ecologica de la selva, mientras que ofrece una

variedad de fuentes de ingresos para los agricultores indigenas.

Esto significa que la guayusa provee un incentivo econdémico a los granjeros
a mantener la selva intacta, a diferencia de los otros sembrios que requieren
que otros arboles sean cortados. La agricultura que depende de la tala y
gquema es la principal causa de la deforestacion tropical, pero gracias a la
guayusa se mantendrd estas areas vitales para prosperidad en el presente y

futuro.

En la pagina oficial de RUNA (2014) indica que la Guayusa comienza a
generar ingresos después de 3 afios (en comparacién con los 15 0 mas afios
gue necesita un arbol de madera dura en el Amazonas), y produce cosechas

cada 3 meses.

" Esquejes: Son fragmentos de plantas separados con una finalidad reproductiva.
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1.8 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para la realizacion del proyecto, luego de establecer una hipétesis y haber
determinado los objetivos, se dara uso de los métodos analitico, estadistico,

histérico légico y deductivo.

Gracias a la utilizacion de estos métodos, se procedera a descomponer un
todo para estudiar sus partes, sus relaciones entre si y con el todo. Se
buscara la obtencion, representacion y andlisis de las variables del proyecto
para su comprension.

Adicionalmente, se asume que los fenbmenos no se generan de manera
espontanea, sino gracias a un proceso extenso de causas que lo llevaron a
su creaciéon. Se procede de lo universal a lo particular, con el fin de confirmar

la informacion.

1. 9 FUENTES

Se utilizard las fuentes primarias y las fuentes secundarias. Dentro de las
fuentes primarias, se tiene aquellas obtenidas de primera mano, por ejemplo:
las encuestas, los grupos de opinidn, revistas cientificas, las entrevistas a

personas con altos conocimientos del tema.
Dentro de las fuentes secundarias, aquellas que interpretan las fuentes

primarias, se puede encontrar: monografias, articulos de revistas y de

paginas de internet, compendios literarios, enciclopedias, etc.
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CAPITULO Il
2. ANALISIS DEL ENTORNO

En este capitulo se procedera a analizar la situacion del pais que envuelve al
producto y que puede afectar su desempefio en el mercado. Se analizaran

los principales entornos: politico, econémico, social y tecnolégico.

2.1 ANALISIS POLITICO

Actualmente existen muchas politicas por parte del Gobierno para apoyar la
inversion nacional, se da a denotar que la empresa cumple los lineamientos
establecidos en los objetivos del Plan Nacional del Buen Vivir 2013 — 2017,
este tipo de empresa de gran impacto socio econémico tienen una excelente

acogida por parte del Estado.

Esto puede se puede apreciar, gracias a que, parte del dinero de la empresa
RUNA proviene de un plan de inversion en el afio 2012 denominado:
Crececuador (Calles, 2012), por el cual el gobierno espera incubar un nuevo
tipo de inversibn para negocios ambientalistas jovenes, uno que

eventualmente otorgard la propiedad a los empleados o a los granjeros.

El plan Crececuador tiene una estrategia de salida diferente a la mayoria de
las inversiones. El 10% de la inversién del gobierno deben ser adquiridos por
los empleados y agricultores en los préximos 6 afios (Goldmark, 2012). El
Gobierno de Ecuador quiere que los trabajadores sean duefios de su propia

compafia o al menos parcialmente.

El Estado al optar por invertir dinero en el desarrollo econbmico de una
pequefia empresa que tiene incorporado objetivos sociales, recupera mas
gue solo dinero sino que ayuda a la economia del pais a largo plazo creando

cada vez mas plazas de trabajo.
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2.2 ANALISIS ECONOMICO

Este andlisis se enfoca en valorar la situacion econdmica y financiera
existente, y en los riesgos implicitos de corto a medio plazo para la
estabilidad de precios. Utilizando estadisticas obtenidas del BCE vy

analizando los indicadores econémicos.

En la tabla 2.1 se puede apreciar que el valor agregado de la industria
manufacturera representd el 14% del Producto Interno Bruto, lo que significa

un aporte del 8% al PIB por parte de la industria de Alimento y Bebidas.

TABLA 2.1
PARTICIPACION DE LAS INDUSTRIAS EN EL PRODUCTO INTERNO
BRUTO, 2011-2012 (EN MILLONES DE USD)

Participacion | CRECIMIENTO
RAMAS DE ACTIVIDAD VAB 2011 | VAB 2012 PIB 2011-2012

Otros senvicios 4.463.469 | 4.753.594 17% 7%
Comercio al por mayor y al por menor 3.960.725 | 4.176.651 15% 5%
Industngs manufactureras (excluye refinacion 3752172 | 4.006.809 14% 7%
de petrdleo)

Explotacion de minas y canteras 3.498.331 [ 3.547.895 13% 1%
Construccion y obras publicas 2.887.700 | 3.055.187 11% 6%
Agricultura, ganaderia, silvicultura, cazay 2664347 | 2.770.684 10% e
pesca

Transporte y almacenamiento 1.949.963 | 2.053.311 7% 5%
Otros elementos del PIB 1.473.617 1.460.045 5% -1%
Senvicios gubernamentales 1.264.078 | 1.331.074 5% 5%
Senicios de Intermediacion financiera 703.529 741.444 3% 5%
Suministro de electricidad y agua 280.138 299.748 1% 7%
Senicios doméstico 30.121 30.121 0% 0%
PRODUCTO INTERNO BRUTO 26.928.190 | 28.226.563 100% 5%
Fuente: BCE

Elaboracion: Autor
Referencia: (Sandoval, 2008)

Ademas tiene especial importancia dentro del sector manufacturero debido a

que contribuye con el 54% de su valor agregado con 2.154 millones de
dolares, como se puede apreciar en la tabla 2.2.
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TABLA 2.2
VALOR AGREGADO BRUTO DEL SECTOR MANUFACTURERO
ANOS 2011-2012 (EN MILLONES DE USD DE 2000)

INDUSTRIA Participacion | Aporte | CRECIMIENTO
MANUFACTURERA VAB2011 | VAB2012 e e e
Alimentos y Bebidas 2.007.368 | 2.153.947 8% 54% 7%
Fabricacion de p_roductos textiles, 517.866 554.117 204 14% 7%
prendas de vestir
Fabrlcamon,de.productos guimicos, 333.377 362.047 1% 9% 9%
cauchoy plastico
Produccién de maderay fabricacién de 313.660 329.029 1% 8% 5%
productos de madera
e e 258081 | 270727 1% 7% 5%
minerales no metalicos
Fabricacién de maquinaria yequipo 158.778 170.686 1% 4% 8%
Papely productos de papel 145.022 148.067 1% 4% 2%
Elaboracién de productos de tabaco 11.294 11.294 0% 0% 0%
Industrias manufactureras n.c.p. 6.726 6.894 0% 0% 2%
Fuente: BCE
Baboracién: Autor
Referencia: (Sandoval, 2008)
GRAFICO 2.1
PARTICIPACION DE LA INDUSTRIA MANUFACTURERA (2012)
Servicios Servicios de Suministrode
gubernamentales  Intermediacion electricidadyagua
Otros elementos del 5% financiera 1% Servicio doméstico

0%
Otros servicios

/ 17%

Comercio al por
mayoryal por

PIB 3%

5%

Transporte y
almacenamiento__——
7%

Agricultura, menor
ganaderia, 15%
silvicultura, cazay
pesca
10% Industrias
Construcciény manufactureras
obras publicas Explotacion de (excluye refinacion
11% minasycanteras de petroleo)
13% 14%

Fuente: BCE
Elaboracién: Autor

Adicional se toma en consideracion el indice de Volumen Industrial por
producto, provisionado por el INEC, con él se puede observar datos

histéricos y distinguird la tendencia que tiene la produccion de los bienes
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manufacturados en el pais, como se muestra en la tabla 2.3. En esta se
aprecia que a lo largo de los afios la variacion ha sido positiva, con un
crecimiento. Y de acuerdo a los Ultimos meses, se puede ver que se

mantiene, con una variacion de 8.28%.

TABLA 2.3
iINDICES MENSUALES DE VOLUMEN FiSICO DE LA PRODUCCION
INDUSTRIAL, SEGUN PRODUCTOS (IVI-CPC)

ARIOS (DIC. 2012 A DIC. 2013)

LICORES DE
seons | AR | WALTAY | s,
28\'102 DICIEMBRE 295.7 122.78 402.62 206.79
ENERO 254.61 108.77 353.10 170.60
FEBRERO 202.16 95.76 252.35 164.38
MARZO 234.72 98.35 304.77 180.08
ABRIL 242.38 122.50 314.13 183.32
MAYO 260.54 86.99 354.89 185.37
ANO JUNIO 226.97 116.42 320.17 143.17
2013 JULIO 260.41 134.35 331.14 203.42
AGOSTO 254.48 121.64 330.76 192.53
SEPTIEMBRE 235.94 127.61 299.72 183.71
OCTUBRE 262.10 118.86 353.28 185.61
NOVIEMBRE 275 134.34 371.19 192.67
DICIEMBRE 297.77 131.26 418.85 192.49

Fuente: INEC (IVI-CPC)
Elaboracion: Autor

2.2.1 INFLACION

La inflacion de la mayoria de paises de América del Sur ha mostrado una
disminucion de manera paulatina. EI Ecuador es uno de los paises que
mayor desaceleracion de precios evidencia en la Ultima década.

Durante 2008, Ecuador se enfrent6 al impacto del aumento de precios
mundiales de los alimentos, alcanzando su punto mas alto en el mes de
febrero de 2009. La recesion mundial se redujo en los siguientes afios, lo

cual ayudo a que se redujera la tasa de inflacion de igual manera. En el
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grafico 2.2 se puede apreciar la desaceleracion que tuvo la inflacion de

manera progresiva y significativa.

GRAFICO 22
PORCENTAJE DE INFLACION ANUAL
(2008-2014)

10% 8,8%
8%
6%

4,2%
0,
2,7% 3,2%

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

4%

2%

0%

Fuente: BCE

2.2.2 TASA DE INTERES

~ TABLA24
TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES

Fuente: BCE
Elaboracién: Autor

Las tasas de interés activa maximas se han mantenido estables desde

octubre 20118 ya que el Gobierno Nacional implementé una politica de

8 Banco Central del Ecuador, Evolucion del volumen de Créditoy Tasas de Interés.
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reduccion de las mismas; al tener datos fijos se puede trabajar alrededor de

ellos con mayor exactitud, generando datos reales.

2.4 ANALISIS SOCIAL

En el analisis social se toma en cuenta datos como la poblacion, para poder
determinar el niumero de consumidores potenciales, de acuerdo a datos

estadisticos obtenidos del INEC y el Salario Basico Unificado.

2.4.1 SALARIO BASICO UNIFICADO

El salario basico unificado para el afio 2014 es de USD 340. Este incremento
fue calculado, tomando en cuenta la inflacion proyectada con un 3.2%, el
indice de productividad en promedio general con un 3.63%, lo cual da un
incremento para el salario de un 6.92%, es decir USD 22.
Este incremento de USD 22 cierra practicamente la brecha entre la
canasta basica familiar, que promedia los USD 600, para una familia
tipo de 5 miembros cuyos perceptores de salario suman 1,6 salarios.
Sumando los sobresueldos y remuneraciones exiras en Ecuador el
salario minimo alcanza los USD 425 superando los USD 397 que se

establecieron como salario digno. (Diario Andes, 2013)

2.4.2 POBLACION

Se procedera a analizar los datos de la poblacion para ver la evolucion del
mercado que se busca llegar, utilizando los datos histéricos del Censo y las
estadisticas de proyeccion provistos por el INEC. Gracias a esto se obtiene
los datos segmentados por regiones y edades, de manera que se puede

aislar al mercado que inicialmente se enfocara, y determinar su tendencia.
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Con la informacion obtenida de estos graficos, se puede observar que el
mercado considerado como objetivo, forma la mayor parte de la poblacion
del mercado ecuatoriano. Y con las proyeccion realizadas por el INEC, se

aprecia que anualmente incrementa de manera sostenible.

2.6 ANALISIS TECNOLOGICO

Los factores tecnolégicos pueden disminuir las barreras de entrada,
aumentar la eficiencia en los niveles de produccion e influenciar decisiones
de outsourcing. En los ultimos afios esta industria se ha ampliado gracias a
mejoras en el método de manufactura y desarrollo de mejores equipos de

procesamiento.

Actualmente la adquisicion de maquinaria para este tipo de empresas es
mucho mas facil de lo que era antes. Existe una amplia variedad de
empresas en el mercado que se dedican a la exportacion de esta
maquinaria, su gama de producto es completa para la elaboracion de
bebidas energizantes. A su vez brindan capacitacion y garantia sobre sus

productos.
Estos productos permiten la automatizacion de procesos en la elaboracion y

reduccion de costos. Manteniendo niveles 6ptimos de calidad en los

productos elaborados.
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CAPITULO llI
3. SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

3.1 PLANIFICACION LEGAL Y ORGANIZACIONAL DE LA EMPRESA

La empresa distribuidora de la bebida energizante a base de Guayusa, sera
constituida como Sociedad Andnima, su razén social sera ECURUNA S.A.,
cuyos nombres provienen de las palabras Ecuador y Runa.

La bebida energizante cumplira con todos los requisitos solicitados por el
INEN en su resolucion No. 12 — 111, y RTE INEN 068, con la finalidad de
prevenir los riesgos para salud y la vida de las personas, y evitar cualquier

practica que afecte los consumidores de la bebida.

3.1.1 INTRODUCCION

Existen cinco especies de compafiias de comercio: compafia en nombre
colectivo, Compafia en comandita simple y dividida por acciones, Compafiia
de responsabilidad limitada, Compaiiia Anénima y la Compafiia de Economia
Mixta®.

Se decidi6 por una sociedad andénima ya que los requerimientos para su
fundacion no son tan demandantes, y al ser una sociedad andnima, brinda
libertad a la hora de buscar inversion. Segun el articulo 147 de la Ley de
Compaiia puede ser constituida por uno 0 mas accionistas, en este caso la

empresa comenzara con dos socios:

e Ricardo Molestina Alvarez (Cl: 0917747966)
e Angel Jiménez Salazar (Cl: 0926260209)

® Articulo 2 de la Ley de compaiiias.
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3.1.2 ESCRITURA DE FUNDACION

1. LUGAR Y FECHA EN QUE SE CELEBRAEL CONTRATO.

Una vez que todos los factores sean estudiados, y su factibilidad sea
demostrada con datos tangibles, se procedera a celebrar el contrato de

fundacion.

2. EL NOMBRE, NACIONALIDAD Y DOMICILIO DE LAS PERSONAS
NATURALES O JURIDICAS QUE CONSTITUYAN LA COMPANIA Y SU
VOLUNTAD DE FUNDARLA.

Comparecen a celebrar el contrato manifestando expresamente su voluntad
de constituir la compafiia denominada ECURUNA S.A que se regira con
sujecién al respectivo estatuto, disposiciones previstas en la Ley de
Comparias, y demas normas legales conexas; las siguientes personas de

nacionalidad ecuatoriana:
e Ricardo Molestina Alvarez

e Angel Jiménez Salazar

3. EL OBJETO SOCIAL DEBIDAMENTE CONCRETADO.

La comparfia se dedicard a la comercializacion, y distribucién de las bebidas

hechas a base de guayusa marca “RUNA”.

4. SU DENOMINACION Y DURACION.

Se denominara y tendra una duracién de cien afios a partir de la fecha

inscripcion del contrato social en el Registro Mercantil.

5. EL IMPORTE DE CAPITAL SOCIAL, CON LA EXPRESION DEL
NUMERO DE ACCIONES EN QUE ESTUVIERE DIVIDIDO, EL VALOR
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NOMINAL DE LAS MISMAS, SU CLASE, ASI COMO EL NOMBRE Y
NACIONALIDAD DE LOS SUSCRIPTORES DEL CAPITAL.

ECURUNA S.A. tendra un capital suscrito y pagado de $4.000 de los EE.UU.,

el cual estara dividido en 500 acciones.

El capital social serd determinado una vez se determine el capital necesario.

Cada accion tomada en dolares de los EE.UU., le da al socio como minimo

los siguientes derechos'®: Tomando como referencia el articuo de

Investopedia (2010) **.

e EIl poder de votar en temas importantes, esto incluye la eleccién de
directores y propuestas para cambios fundamentales que afecten a la

compaiiia, como son, fusiones o liquidacion.

e La propiedad de una parte de la empresa, dicho de otra manera,
tienen derecho sobre una parte de los activos de propiedad de la
empresa. A medida que estos activos generan beneficios, y que los
activos se reinvierten en activos adicionales, los accionistas ven un
retorno en forma de aumento de valor de las acciones ya que los

precios de las acciones suben.

e EIl derecho a la transferencia de propiedad, es decir, la posibilidad

comerciar sus acciones en la bolsa.

e El derecho de recibir dividendos, recibir un crédito sobre los beneficios

gue la empresa paga en forma de dividendos.

e La oportunidad de inspeccionar los libros y registros corporativos. Esta

informacién se les deber ser entregada sin ningin problema.

10 Articulo 207 de la Ley de compafiias.
1 Knowing Your Rights As A Shareholder. (02 enero 2010)
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6. LA INDICACION DE LO QUE CADA SOCIO SUSCRIBE Y PAGA EN
DINERO O EN OTROS BIENES; EL VALOR ATRIBUIDO A ESTOS Y LA
PARTE DE CAPITAL NO PAGADO.

Se repartira de la siguiente manera: Ricardo Molestina con 250 acciones, y

Angel Jiménez con 250 acciones.

7. EL DOMICILIO DE LA COMPANIA;

La compafiia tendra su domicilio principal propio en la ciudad de Guayaquil,
entre la Av. del Periodista y calle 3% Kennedy Vieja, frente al parque de la
Kennedy, el cual servirda también como bodega para el almacenamiento de

los productos.

8. LA FORMA DE ADMINISTRACION Y LA FACULTAD DE LOS
ADMINISTRADORES.

La compafia sera gobernada por la Junta General de Accionistas y
administrada por el Gerente General en forma individual, gozando de las

atribuciones por parte de la ley.

9. LA FORMA Y LAS EPOCAS DE CONVOCAR A LAS JUNTAS
GENERALES.

Toda convocatoria la Junta de Accionistas o el Gerente General, por
comunicacion escrita enviada a la direccion que cada accionista sefiale para
el efecto, por lo menos quince dias de anticipacion a la celebracion de la

junta general, todo en los términos que ordena la Ley de Compairiias
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10. LA FORMA DE DESIGNACION DE LOS ADMINISTRADORES Y LA
CLARA ENUNCIACION DE LOS FUNCIONARIOS QUE TENGAN LA
REPRESENTACION LEGAL DE LA COMPANIA.

Se denominard a Ricardo Molestina como representante legal de la
compafia. La designacion de los funcionarios de la empresa sera elegida por

la Junta General.

11. LAS NORMAS DE REPARTO DE UTILIDADES.

Luego de darse todas las deducciones obligatorias, las utilidades de la

compafia se liquidaran en la primera semana de enero.

12. LA DETERMINACION DE LOS CASOS EN QUE LA COMPANIA HAYA
DE DISOLVERSE ANTICIPADAMENTE.

La Compaiiia se disolvera en el caso de incurrir en alguno de los casos

previstos en la ley de Compaififas, sobre la disolucién.*?

13. LA FORMA DE PROCEDER A LA DESIGNACION DE LIQUIDADORES.

Una vez disuelta la Sociedad se procedera a su liquidacion; actuara como
Liquidador el Gerente General, o la persona que sea designada por la Junta
General de Socios.

3.1.3 PROPIEDAD INSTELECTUAL

El Registro de Marca, sera registrado en el IEPI (Instituto Ecuatoriano de

Propiedad Intelectual), para poder garantizar la identidad de la empresa vy el

12 Articulo 361 de la Ley de Compafiias.
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producto. Se llenard la solicitud de Registro de Signos Distintivos con un
valor de $60.

3.1.4 REGISTRO SANITARIO

El Registro y Control Sanitario se encarga de preservar la salud de la
poblacién, realizando pruebas y andlisis para garantizar la calidad y aprobar
Su consumo.

Se debe llenar un formulario para poder someter el producto a un andlisis de
sus componentes quimicos. RUNA ha obtenido varios estudios para ver las
propiedades y el nivel de antioxidantes dentro de la Guayusa, aquello que

demuestra confianza a la hora de ser sometida estas pruebas.

3.1.5 OBLIGACIONES CON EL ESTADO

Una vez que la compafiia se encuentre legalmente constituida, se procedera
a obtener el RUC*® de la Compafifa para poder cumplir con las obligaciones
tributarias de la empresa. También, se procedera a inscribir a todos los
empleados en el IESS, de esta manera cumpliendo toda obligacion social y

evitar ser sancionados en el futuro.

3.2 MISION

Buscar generar valor y hacer la diferencia, ampliando el mercado de
productos organicos, especialmente del producto insignia, la Guayusa,
educando sobre sus beneficios para la salud, responsabilidad social y

cultural.

3.3 VISION

La visién guia el negocio hacia los objetivos:

13 Registro Unico de Contribuyente.
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Reconocimiento: Posicionarse en la mente de los ecuatorianos, ganando su
confianza.

Portafolio: Buscar nuevos productos con alta calidad, para satisfacer las
siempre cambiantes necesidades y deseos de la gente.

Comunidades: Mantener el sistema de comercio justo, mejorando su calidad
de vida.

Utilidad: Maximizar un retorno a largo plazo, para garantizar el futuro de la
compainia.

Ambiente: Ser una empresa verde, responsable, buscando siempre el
cuidado de la selva y biodiversidad ecuatoriana.

Expansion: Buscar la ampliacion del mercado a paises cercanos.

3.4 VALORES DE LA COMPANIA

e Meritocracia: Impulsa los beneficios obtenidos por mérito propio.

e Respeto: Tener consideracion a todas las personas, sin importar su
condicion. También, fomentar el respeto a las culturas ancestrales de
los pueblos indigenas.

e Liderazgo: Tener la determinacion de forjar un mejor futuro.

e Calidad: Hacer y exigir que todo sea hecho con calidad.

e Emprendimiento: Iniciativa de impulsar nuevos proyectos.

e Integridad: cumplir con lo prometido, estar seguro con lo que se
piensa, se dice y hace.

e Enfocado en los clientes: Entender a los clientes para poder
convertirlo en un principal activo de la empresa, cultivando relaciones

a largo plazo.

3.5 ANALISIS FODA

El analisis FODA, ayudara a conocer la situacién actual real de la empresa y

poder planificar una estrategia de futuro; analizando las caracteristicas
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internas (Fortalezas y Debilidades) y la situacion externa (Oportunidades y

Amenazas).

El objetivo del este andlisis es determinar las ventajas competitivas de la
empresa bajo andlisis y la estrategia genérica a emplear que mas convenga
en funcién de las caracteristicas propias y del mercado en constante

movimiento.

3.5.1 FORTALEZAS

e Produce energia sostenible de manera natural.

e Altos valores nutricionales, dificilmente encontrados en bebidas de
este tipo.

e La planta de guayusa se encuentra en su mayoria en la Amazonia
ecuatoriana, lo que garantiza materia prima para su elaboracion.

e Presenta un sabor agradable a diferencia de otras plantas con
cafeina.

e Producto diferenciado.

3.5.2 DEBILIDADES

e Poco o nulo conocimiento del producto a nivel nacional.
e Falta de inversién inicial.
e Mater prima limitada actualmente.

e Materia prima condicionado al clima de la Amazonia.

3.5.3 OPORTUNIDADES

e Aprovechar la nueva tendencia de consumo de productos naturales.
e Esun producto con potencial de ser un nuevo simbolo del pais.
e Mercado local e internacional crece sosteniblemente para este nuevo

segmento de bebidas.
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e Apoyo por parte del Estado para empresas nacionales que ademas

promuevan un enfoque social.

3.5.4 AMENAZAS

e Competencia actual posicionada en la mente de los consumidores.
e Competencia desleal.
¢ Nuevos competidores buscan aprovechar este segmento de mercado.

e Desastres naturales.

3.6 ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

TABLA 3.1
5 FUERZAS DE PORTER

PODER DE
NEGOCIACION DE
LOS
PROVEEDORES -

AMENAZA DE
NUEVOS
COMPETIDORES

PODER DE
NEGOCIACION
DELOS
CLIENTES

AMENAZA POR
PRODUCTOS
SUBSTITUTOS

INTENSIDAD DE
COMPETENCIA
EXISTENTE

Elaboracién: Autor

3.6.1 AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES

Como el mercado de bebidas energizantes crece de manera rapida, mas
comparias desean tomar una parte del mercado. Se puede pronosticar que
las bebidas energizantes naturales van a crear tendencia en los proximos
afos. Empresas como Guayaki (bebida energizante hecha a base de Yerba

14 EI modelo de las Cinco Fuerzas de Porter propone un marco de reflexion estratégica sistematica para
determinar la rentabilidad de un sectoren especifico.
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Mate), Verve (Bebida enriquecida con vitaminas), podrian ingresar al

mercado en un futuro.
3.6.2 PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

El poder de los compradores es alto, debido a la disponibilidad de bastantes

productos similares.

3.6.3 INTENSIDAD DE COMPETENCIA EXISTENTE

Existen muchas marcas en el mercado actualmente, la mayoria de ellas ya
son parte de la vida cotidiana de los consumidores. Estas se encuentran

posicionadas en la mente del consumidor.

3.6.4 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Actualmente, existe un acuerdo con los granjeros indigenas para la compra
de las hojas secas de guayusa; Por lo que no se tendra ningan problema con

este segmento.

3.6.5 AMENAZA POR PRODUCTOS SUBSTITUTOS

La amenaza es alta debido a la amplia gama de productos alternativos en el
mercado. Bebidas carbonatadas, jugos frutales, té, y varios productos con
cafeina son disponibles en el mercado. Los consumidores tienen bastantes

opciones para satisfacer su necesidad de cafeina o energia.

3.7 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Como se puede apreciar en el grafico 3.1 a la Junta General de Accionistas

como la principal en el orden jerarquico, esta tendra funciones como:

e Conocer y aprobar el balance general, que debe estar acompafiado
por el estado de pérdidas y ganancias, y los flujos de caja.
e Proporcionar los recursos econdémicos para el funcionamiento de la

empresa
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e Determinar la forma de reparto de los beneficios sociales.

e Escoger a la persona que representara legalmente a la empresa, y los

empleados de la misma.

e Ejercer las demas funciones que estén establecidas en la ley y en los

estatutos de la empresa.

GRAFICO 3.1

ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

Elaboracién: Autor

JUNTA GENERAL
DE ACCIONISTAS

y

GERENTE
GENERAL

DEPARTAMENTO
ADMINISTRATIVO
Y FINANCIERO

DEPARTAMENTO

COMERCIAL Y DE
DISTRIBUCION

Para el funcionamiento inicial de la empresa, se requiere de 6 trabajadores.

En la tabla 3.2 se puede observar sus cargos con su remuneracion.

TABLA 3.2

GASTOS DE PERSONAL POR MES

personal Cargo mensual (USD)
1 Gerente General 1.000
1 Auxiliar Qontable / 400
Secretaria

2 Repartidor 800

1 Contador 340

4 Vendedores ($360 c/u) 1440
TOTAL 3.980

Elaboracién: Autor
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3.8 FUNCIONES SEGUN SUS CARGOS

GERENTE GENERAL

A) REQUISITOS

Profesional en Administracion de Empresas, minimo 2 afios de

experiencia en cargos similares. Conocimiento del idioma inglés.

B) FUNCIONES

e Preparar y ejecutar el presupuesto aprobado por el Directorio y
proponer modificaciones al mismo.

e Representar a la sociedad y apersonarse en su nombre vy
representacion ante las autoridades judiciales, administrativas,
laborales, municipales, politicas y policiales, en cualquier lugar de
la Republica o en el extranjero.

e Ordenar pagos.

e Abrir, cerrar y administrar cuentas bancarias, sean corrientes, de
ahorro, crédito o cualquier otra naturaleza, con o sin garantia.
Girar cheques sobre los saldos acreedores, deudores o en
sobregiros autorizados en las cuentas bancarias que la empresa
tenga abiertas.

e Realizar los actos de administracion y gestion ordinaria de la
compaifiia.

e Ejecutar y hacer cumplir las disposiciones de la Junta General de

Socios.
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CONTADOR

Durante los primeros afios del proyecto, se contratara a una persona
para que maneje la contabilidad de la empresa, sera bajo el sistema

de prestacion de servicios, no constara en el rol de pagos.

A) REQUISITOS

Tendra que ser un profesional contable, con minimo 2 afios de
experiencia en la administracion de negocios. Estar al dia en todo lo

referente a obligaciones tributarias.

B) FUNCIONES

e Elaborar estados financieros.

e Manejar las obligaciones tributarias de la compafiia.
e Administrar los recursos organizacionales.

e Auditoria Interna.

e Producir informes finales para la toma de decisiones.

AUXILIAR CONTABLE/ SECRETARIA

A) REQUISITOS

Tener estudios universitarios en gestiones contables y financieras,

administracion, CPA, o carreras afines.

B) FUNCIONES

e Manejo y control de inventarios.

e Realizar los roles de pago.
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e Manejo de cartera.

e Atender llamadas telefénicas.

e Realizar proyecciones y estados financieras para revision del
contador.

e Ser apoyo del Contador.

e La preparaciény proyeccion de las declaraciones tributarias.

e Elaborar informes de manera mensual, mantener seguimiento de

cuentas por pagar.

VENDEDORES

A) REQUISITOS

Estas personas deberan tener estudios universitarios en carreras
comerciales, deberan tener experiencia minima de 1 afio en un sector
relacionado con las ventas. Al estar en contacto directo con los
clientes, deberan ser personas organizadas, responsables, y que

creen lazos con los clientes.

B) FUNCIONES

e Estar encargado de la distribucion del producto en los diferentes
puntos de venta.

e Revisar los pedidos enlinea, y coordinar su entrega.

e Cobrar el dinero de la venta para posteriormente depositarlo en la
cuenta de la compafia.

e Elaborar un reporte diario sobre las ventas realizadas y cuentas
por cobrar.

e Entregar material publicitario en los puntos de venta.

e Recibirla mercaderia y almacenarla en la bodega.

e Participar en las campafias publicitarias del producto.
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e Realizar trabajo de campo para dar a conocer el producto.

REPARTIDOR

A) REQUISITOS

Ser un profesional al volante, con licencia de conducir. Tener

experiencia minima de 1 afio.

B) FUNCIONES

e Manejar las motos de la empresa de manera responsable.

¢ Ayudar a los clientes con el manejo del producto.

e Transportar la mercaderia desde la bodega a los puntos de venta.

e Cumplir con los recorridos diarios y llevar un reporte.

e Velar por la integridad de la moto y realizar las inspecciones de la

misma.
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CAPITULO IV
4. ESTUDIO DE MERCADO

4.1 PROCEDIMIENTO

El estudio de mercados abarca varios aspectos, tomando en cuenta la
encuesta y sus conclusiones, con una vision amplia de todo lo que implica el
mercado, como son: la oferta, demanda, competencia, publicidad, canales
de distribucidon, etc. para poder elaborar estadisticas y analizar las
tendencias en el consumo.

La investigacion se centrara en la ciudad de Guayaquil, con una poblacion
estimada de 2,635 millones de personas, se coloca como la ciudad con
mayor densidad de poblacién en Ecuador, servirh como base para la
introduccion del producto en el mercado ecuatoriano al ser los que
mayormente consumen este tipo de bebidas, segin datos obtenidos del
INEC.

GRAFICO 4.1
PARTICIPACION DE LAS PRINCIPALES PROVINCIAS
EN LA VENTA DE BEBIDAS Y ALIMENTOS (2013)

MANABI
8%
GUAYAS

50%

AZUAY
11% \

PICHINCHA
31%

Fuente: INEC
Elaboracién: Autor
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En el grafico 4.1 se muestra la participacion de las principales provincias en
la venta de bebida y alimentos, e indica al Guayas como la provincia que
mas porcentaje de participacibn muestra con un 50%, razon por la cual se

escogio esta ciudad para el proyecto.

4.1.1 OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

e Identificar si las personas tienen conocimiento sobre el ingrediente
principal de la bebida: la Guayusa.

e Determinar el mercado target (edad, sexo, aficiones, nivel
socioeconémico).

e Conocer cuales son los potenciales competidores, su perfil e influencia
en los consumidores.

e Determinar la tendencia de compra, que factores ayudan a su
eleccion.

e Identificar los canales de distribucion mas idéneos a utilizar.

¢ Identificar los posibles canales de promocién y marketing.

e Determinar si el producto genera interés y tendria la aceptacion

esperada en el mercado.

4.1.2 MERCADO NUTRICIONAL EN GUAYAQUIL

Tras una investigacion de campo se aprecia que los consumidores se
encuentran saturados e insatisfechos por los productos ofrecidos
actualmente. También se pudo apreciar que las personas que trabajan en las
grandes cadenas de productos naturales no tienen la correcta capacitacion ni
el conocimiento de los productos que comercializan, y proceden a inventar

cualquier beneficio a la salud, para generar ventas.
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4.1.3 VARIABLES

La investigacion de mercado se realizarad alrededor de las siguientes
variables: edad, motivos de consumo, lugar de adquisicion del producto,
competidores, alternativas de marcas y precios. Esto servir4 para alcanzar a

determinar el mercado designado.

4.1.4 DEFINICION DEL MERCADO TARGET

El segmento del mercado al que se dirigira este estudio, cumple con las

siguientes caracteristicas:

SEXO: Hombres y Mujeres

EDAD: 15 — 40 afos

UBICACION: Guayaquil

ESTILO DE VIDA: Activa, responsable por el medio ambiente

CLASE ECONOMICA:  Media, Media Alta
LUGAR DE COMPRA: Gimnasios, Gasolineras, Tiendas, Universidades.

4.2 EJECUCION DE LA ENCUESTA

Las encuestas fueron realizadas durante el mes de enero y febrero de 2014,
en los dias laborales de la semana en los distintos horarios concurridos y en
diferentes lugares, como son: universidades, colegios, centros comerciales,
gimnasios, malecones de la ciudad y playas cercanas. Las encuestas fueron
realizadas por el autor de tesis, lo que garantiza su confiabilidad.

4.2.1 POBLACION Y MUESTRA

El tamafio de la muestra para la investigacion esta formado por la poblacion

de Guayaquil mayores de 16 hasta los 45 afios de edad en un nivel social
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medio, medio - alto y alto. El nimero de habitantes que cumplen con estas

caracteristicas es de 751.102 personas. Estas personas viven en el area

urbana de la ciudad.

TABLA 4.1
HABITANTES DE GUAYAQUIL (CONSUMIDORES POTENCIALES)
(ANO 2013)
TOTAL TOTAL
PD';(:'I‘)":S'ECS’ GUAYAS AREA AREA %
RURAL URBANA
15-19 240.418 36.063 204.356 9%
20-24 226.063 33.909 192.153 9%
25-29 215.046 32.257 182.789 8%
30-34 202.122 30.318 171.804 8%
883.649 132.547 751.102 34%

Referencia: CIA, Factbook e INEC

Elaboracion: Autor

4.2.2 MACRO SEGMENTACION

Para saber cuantas encuestas se tendra que realizar para conocer la

demanda insatisfecha dentro del mercado se utilizar4 la siguiente formula

(Suérez, 2011):

N o272

n

donde:

“(N—1)e? + 0222

n = El tamano de la muestra.

N = Tamafio de la poblacion.

o = Desviacion estandar.

Z = Valor de nivel de confianza

e = Margen de error el cual se considero el 6%
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~ 751102 (0.5)%(1.96)?
"= (751102 — 1)0.062 + (0.5)2(1.96)?

n =267

El nimero minimo de encuestas a realizar es de 267, las cuales seran
tabuladas y analizadas utilizando lo aprendido en la Universidad en términos
de Excel.

4.3 TABULACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Las encuestas se realizaron a 619 personas, sin ningun orden especifico en
universidades, gimnasios, centros comerciales, y las playas de Santa Elena
durante el feriado de carnaval a las personas procedentes del Guayas. La
encuesta se puede encontrar en el ANEXO 1, del cual se obtuvieron los

siguientes datos:

TABLA 4.2
ENCUESTAS REALIZADAS
EDAD HOMBRES MUJERES TOTAL
15-19 82 61 143
20-25 102 91 193
26— 30 83 79 162
31-35 31 35 66
>36 23 32 55
TOTAL 321 298 619

Elaboracion: Autor
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4.4 ENCUESTA

Pregunta 1: ;Consume usted bebidas energizantes?

TABLA 4.3
CONSUMO DE BEBIDAS ENERGIZANTES

CONSUME CANTIDAD

SI 439
NO 180

TOTAL 619
Elaboracioén: Autor

Con esta pregunta se pudo determinar el segmento del mercado, con un
71% de personas que consumen bebidas energizantes, se obtiene un
resultado positivo por ser la mayoria del mercado. Ademas, al consultar por
qué las personas no consumian este tipo de bebidas dentro del 29%, la
mayoria se debia a los quimicos que estas contienen, y por haber

escuchados los problemas cardiovasculares que pueden llegar a provocar.

GRAFICO 4.2
PORCENTAJE DE CONSUMO DE BEBIDAS ENERGIZANTES
NO
29%_\

Sl
71%

Elaboracién: Autor
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Pregunta 2: Mencione 3 marcas de bebidas energizantes que usted

conoce.

TABLA 4.4
TOP 4 BEBIDAS MAS RECONOCIDAS

ENERGIZANTE RECONOCIMIENTO

220V 382
REDBULL 361
ROCKSTAR 320
MONSTER 198

Elaboracion: Autor

Los consumidores de bebidas energizantes en primer lugar reconocen a
220V, en segundo lugar a Red Bull y en tercer lugar a Rockstar. Se puede
apreciar que estas son las bebidas mas populares entre el mercado. Ademas
se dio a notar que algunos consumidores no tienen conocimiento sobre estas
bebidas, refiriéndose a Pony Malta y Gatorade como bebidas energizantes.
Especialmente en el mercado femenino.

GRAFICO 4.3
NIVEL DE RECONOCIMIENTO DE BEBIDAS ENERGIZANTES

400 T
350 1
300 1
250 1
200 T
150 °
100 1
>0 o, -

0
N N - s & A &
Q N & Q % A
© & & e‘;‘ & & & &
Qfoo o(a ®) © *é Q0 Q_(:)
< S s &
< ©

Elaboracién: Autor



Pregunta 3: ¢Que factor influye a la hora de decidir entre las diferentes

marcas?
TABLA 4.5
FACTORES QUE INFLUYEN EN LA COMPRA DE BEBIDAS
ENERGIZANTES

DIFERENCIADOR CANTIDAD
PRECIO 79
PUBLICIDAD 26
SABOR 62
ACCESIBILIDAD 70
ORIGEN 13
PRESENTACION 52
RECOMENDACION 31
INGREDIENTES 18
EFECTO 83
NO CONSUMEN 180
TOTAL 619

Elaboracion: Autor

Con estos datos, se pudo notar que los mayores factores que influyen a la
hora de adquirir bebidas energizantes son el efecto con un 20%, el precio
18%, la accesibilidad con un 16% y el sabor con un 14%. Estos datos
serviran a la hora de promocionar el producto.

GRAFICO 4.4
FACTORES DIFERENCIADORES DE BEBIDAS ENERGIZANTES
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Elaboracidén: Autor
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Pregunta 4: ¢ Haescuchado sobre los problemas a la salud de estas
bebidas?

TABLA 4.6
CONOCIMIENTO DE PROBLEMAS DE SALUD

CONOCIMIENTO CANTIDAD

S 551
NO 68

Elaboracién: Autor

Esta pregunta se la hizo a todos los encuestados, inclusive si no consumian
bebidas energizantes, para dialogar si por estas razones son las que ellos no
consumen estas bebidas. Las razones que mas sobresalian entre las
personas que no consumen eran aquellas que se preocupaban por sus
problemas cardiacos y aquellas con problemas diabéticos. Los cuales
indicaron que esa era su principal razén para no consumir estas bebidas, y

gue desearian poder hacerlo gracias a sus efectos y facil acceso.

GRAFICO 4.5
PROBLEMAS DE SALUD RECONOCIDOS POR LOS CONSUMIDORES
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Elaboracion: Autor
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Pregunta 5: Por lo general ,Cuando consume bebidas energizantes?

TABLA 4.7
SITUACIONES QUE LA GENTE COMPRA BEBIDAS ENERGIZANTES
SITUACION CONSUMO
TRABAJO 154
ENTRENAMIENTO 66
FIESTA 44
ESTUDIOS 119
VIAJES 56
NO CONSUMEN 180
TOTAL 619

Elaboracién: Autor

Con estos datos se puede apreciar que la gente tiende a consumir mas estos

productos cuando trabajan o estudian, con un 35% y 27%, respectivamente.

Luego, observamos que la gente lo

sin saber los dafios que estos productos pueden causar al organismo.
Adicional, se puede apreciar que los consumidores utilizan estos productos
para mantener un estado de alerta a la hora de manejar por varias horas. Y

finalmente, es consumido en fiestas solo o mezclado con bebidas

alcohdlicas.

consume mas cuando entrena, algunos

GRAFICO 4.6
SITUACIONES PREFERENCIALES PARA SU CONSUMO

VIAJES

13%

ESTUDIOS.
27%

FIESTA
10%

Elaboraciéon: Autor
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Pregunta 6: ¢ Cuantas unidades consume mensualmente?

TABLA 4.8
UNIDADES CONSUMIDAS MENSUALMENTE

UNIDADES AL MES CONSUMIDORES

la3 185
436 92
7a9 66
10a 12 53
>13 43

Elaboracién: Autor

Con el grafico 4.5 se puede ver que los consumidores en su mayoria
consumen de 1 a 3 unidades mensualmente, la mayoria opta por esta opcién
para evitar problemas del corazdn, por la informacién que han escuchado
sobre tomar este tipo de bebidas en exceso. A la vez, se puede apreciar un
dato sorprendente que ciertas personas consumen de manera diaria este tipo

de bebida, llegando a ser el 10% del mercado total.

GRAFICO 4.7
CONSUMO PORCENTUAL DE BEBIDAS ENERGIZANTES
>13
10a12 10% la3
\ 42%

7a9
15%

4a6
21%

Elaboracién: Autor
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Pregunta 7: ;Donde compra generalmente estos productos?

TABLA 4.9
LUGAR DE COMPRA PREFERIDO POR LOS CONSUMIDORES
LUGAR DE
COMPRA CANTIDAD
GASOLINERAS 94
SUPERMERCADOS 135
TIENDAS 144
GIMNASIO 23
DISCOTECAS O 35
BARES
VENDEDORES 8
AMBULANTES
NO CONSUMEN 180
TOTAL 619

Elaboracién: Autor

La mayoria de consumidores encuentran mas conveniente adquirir estos
productos en las tiendas comerciales y supermercados con un 33% y 31%
respectivamente. También apreciamos que las personas que consumian mas
bebidas energizantes de manera mensual adquirian sus productos en

supermercados para poder aprovechar ofertas.

GRAFICO 4.8
PREFERENCIA DE LUGAR DE COMPRA DE MANERA PORCENTUAL

VENDEDORES
AMBULANTES GASOLINERAS
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Elaboracién: Autor
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Pregunta 8: ¢Ddonde se informa de este tipo de productos?

TABLA 4.10
MEDIO INFORMATIVO SOBRE BEBIDAS ENERGIZANTES

MEDIO CANTIDAD
TELEVISION 149
REDES SOCIALES 114
RADIO 26
REFERENCIA 71
INTERNET 52
REVISTAS 27
NO CONSUMEN 180
TOTAL 619

Elaboracién: Autor

Con mayor porcentaje se aprecia que la gente se entera de estos productos
por medio de la televisiébn con un 34% y por medio de las redes sociales con
un 26%, este Ultimo ha tenido bastante acogida ultimamente, llegando a los
mercados potenciales con unos costos relativamente bajos. Se tomara en

cuenta a la hora de promocionar este producto.

GRAFICO 4.9
MEDIO INFORMATIVO DE MANERA PORCENTUAL
INTERNET REVISTAS TELEVISION
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Elaboracién: Autor
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Pregunta 9: ¢ Haescuchado hablar de la planta Guayusa?

TABLA 411
RECONOCIMIENTO DE LA PLANTA GUAYUSA
SUAYIEA CANTIDAD
Sl 92
NO 527

TOTAL 619

Elaboracién: Autor

El 85% de los consumidores no conocen la Guayusa, lo cual indica que se

tendra que hacer mucha campafa para dar a conocer a las personas sobre

este producto. También se dio a notar que el 100% de ellos estaba

interesado en conocer mas informacion sobre esta planta, desconocida por

ellos hasta el momento.

GRAFICO 4.10

PORCENTAJE DE CONSUMIDORES QUE CONOCEN LA PLANTA

GUAYUSA

Sl
15%

Elaboracién: Autor
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Pregunta 10: ¢ Qué caracteristicas ha escuchado de la Guayusa?

TABLA 4.12
CONOCIMIENTO DE LAS PROPIEDADES DE LA GUAYUSA

CARACTERISTICAS
GUAYUSA CARTIEAL

ENERGIZANTE 69
ANTIOXIDANTE
ANTIESPASMODICO
MEDICINAL
RELAJANTE
TOTAL 92

Elaboracién: Autor

De las 92 personas que tenian conocimiento de esta planta, 69 personas, es
decir el 77%, se pudo apreciar que estaban enterados de sus propiedades
energizantes. Pero muy pocos saben sus caracteristicas antioxidantes.

GRAFICO 4.11
CONOCIMIENTO ACERCA DE LAS PROPIEDADES DE LA GUAYUSA DE
MANERA PORCENTUAL
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Elaboracién: Autor
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Pregunta 11: ¢Estaria usted dispuesto a consumir una bebida
energética elaborada a base de Guayusa (libre de problemas de salud
asociados?

) TABLA 4.13
ACEPTACION DE LA BEBIDA ENERGIZANTE A BASE DE GUAYUSA

DISPUESTO A

COMPRAR CANTIDAD
S 619
NO 0

Elaboracién: Autor

De todas las personas encuestadas, los que tenian conocimiento de la planta
Guayusa, se encontraban entusiasmados de este nuevo proyecto, y no
podian esperar para probar el producto. De la misma manera, las personas
que no tenian conocimiento, luego de escuchar sobre los beneficios de la
planta, se encontraron interesados en adquirir esta propuesta alternativa que
brindamos. De lo cual el 100% preguntaba el nombre del producto para estar

atentos y probarlo. Esto significa que se cuenta con un mercado potencial.

4.4 GRUPO DE OPINION

Adicional a las encuestas, se buscé crear grupos de opinién, los cuales
reunieron a personas que cumplian con los parametros de consumidores
potenciales. Grupos de universitarios, jovenes atletas, y empresarios
formaron parte de las mismas. Con el fin de darles a conocer el producto,
esta vez mostrando el producto en si: su envase, sabor, propiedades y
dejando para el final un dialogo sobre el impacto social del mismo. Con el fin
de obtener una mirada mas profunda del pensamiento de los consumidores

potenciales.
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La presentacion del producto se la dio en tres pasos, primero se mostro la
bebida como un nuevo energizante, luego se les informo sobre las
propiedades naturales del mismo, y finalmente se les indico el valor social del

mismo.

Los resultados fueron positivos en su mayoria, el producto en si no género
impacto sin su posterior explicacion, al saber sobre los beneficios del mismo
el estado de animo cambio, se notd un ambiente de interés por parte de los
participantes, la gente identifico la relacién de los colores del envase, el cual
significa transparencia, energia limpia. Finalmente, al conocer sobre la labor
social, las personas se mostraban cada vez mas interesadas y dispuestas a
consumir el producto, consideraron estar de acuerdo con el precio
establecido; y quedaron asombradas de no tener conocimiento de esta

planta endémica del pais.

En conclusion de esta prueba, se puede afirmar que el producto no
solamente puede ser dejado en percha, el cual puede ser ignorado en su
totalidad, al contrario se necesita dar a conocer la informacién de antemano

al consumidor para ayudar a su seleccion.

4.5 PERFIL DEL CONSUMIDOR

Los consumidores potenciales son personas activas, estudiantes
universitarios que se esfuerzan diariamente, ejecutivos con un itinerario
demandante, conductores que recorren grandes distancias, atletas que dan
todo para mejorar su condicion fisica, personas con problemas cardiacos o
de azlcar; pero todos con una caracteristica similar, que se preocupen por

su salud a la hora de escoger lo que consumen.

En primera instancia se llegara a las personas jovenes, ya que el producto se
comercializara primeramente de manera online, para luego gracias al trabajo

de campo poder llegar a las personas mayores que también necesitan una
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alternativa rapida de energia. Ya que el enfoque son hombres y mujeres de

15 a 45 afos que vivan en Guayaquil.

Adicional, cada vez existen mas personas que se preocupan por cuidar el
planeta y aportar en lo posible para su conservacion. Este tipo de personas
son de interés para que conozcan, y den a conocer la misién de la empresa

sobre las comunidades indigenas del pais.

4.6 ANALISIS DE LA DEMANDA INSATISFECHA

Con la investigacion realizada se pudo observar la gran aceptacion de estas
bebidas en el mercado guayaquilefio, siendo las personas jovenes menores
de 25 afios eran quienes mas consumen la misma. Adicional se noté que las
personas mayores de 20 afios eran quienes tenian mas conocimiento sobre

los problemas de salud que el consumo de estas bebidas puede producir.

Por este mismo aspecto se pudo apreciar la poca informacion del publico
sobre la planta Guayusa, con un sorprendente 85% de los encuestados. Una
vez terminada la encuesta, todas las dudas quedaron aclaradas y los

encuestados se mostraban dispuestos a consumir este producto natural.

Segun Mintel (2014) *° seis de cada 10 americanos que usan estas bebidas
se preocupan por su salud. Esto se dio a notar en la encuesta, ya que el 89%
de las personas tenian conocimiento sobre los problemas de salud. Existia
un interés por parte de las personas mayores, ya que afirman que la razén

por la cual se abstienen a consumir este tipo de producto es por salud.

Lo cual abrié las puertas para este nuevo tipo de energizantes. Existe la
demanda insatisfecha de productos naturales energizantes de facil acceso.

Las personas que cuidan su salud y aquellas con problemas de salud

15 Nearly six in 10 US energy drink consumers worry about their safety.
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cardiacas o de azucar no tienen un producto al cual acudir para obtener
energia de manera rapida y efectiva.

Este mercado emergente debera ser aprovechado ya que pronto se vera el
ingreso de bebidas energizantes hechas a base de productos naturales, ya
gue se esta generando una tendencia por estar en forma y “clean eating”,
que significa basicamente comer sanamente, y este nicho de mercado no
sera ignorado por las grandes empresas comercializadoras de este tipo de
productos.

4.7 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Analizando los datos obtenidos en la encuesta, observamos que la mayoria
del segmento consume de 1 a 3 bebidas al mes (43%), con los datos de la

misma pregunta procedimos a realizar una tabla para determinar posibles
tendencias.

TABLA 4.14
TABLA DE FRECUENCIA DE CONSUMO POR VARIABLE CONTINUA
UNIDADES . . . e 3
AL MES Xi Fi xi *fi xi(xi * fi)
1a3 2 185 370 740
436 5 92 460 2300
7a9 8 66 528 4224
10a 12 11 53 583 6413
>13 14 43 602 8428
439 2543 22105
Elaboracion: Autor
Variables:
Media: 5,79
Moda: 3
Mediana: 5
Varianza: 16,80

Desviacion Tipica: 4,10
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Con estos valores se obtiene los posibles casos de tendencia a consumir la
bebida energizante, la tendencia comun es 6 botellas al mes, mientras que la
moda es de 3 botellas al mes, este nimero representa la puntuacién con

mayor frecuencia entre las personas.

Gracias a estos valores se puede determinar estimados de consumo, el
consumo medio para la muestra de 439 personas consumidoras de bebidas
energizantes, seria de 2.542 botellas al mes, y lo comdn seria de 1.317
botellas al mes. Lo que servird en el andlisis financiero para posibles casos y

tendencias de consumo.

4.8 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

La competencia en este segmento de mercado cada vez es mas fuerte. Cada
vez mas industrias llegan con nuevas propuestas para adquirir mas

consumidores.

Se puede apreciar que compafias como Tesalia Springs Company, y
SUMESA vieron esta tendencia y lanzaron al mercado sus productos 220V y
Volcan, en el 2005 y 2009 respectivamente. Como ejemplo actual se puede
evaluar el de la Compairiia Tropical de Bebidas quien introdujo al mercado

ecuatoriano, Rockstar Energy Drink, con los permisos de Rockstar Inc.

De acuerdo a la encuesta, 4 marcas salieron a relucir como las mas
reconocidas por los consumidores guayaquilefios, entre ellas se encuentran:
220V, Red Bull, Monster, Rockstar. A continuacién se procedera a indicar las

caracteristicas de estos productos:
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4.8.1 220V

Esta bebida energética fue una de las primeras elaboradas en el mercado
ecuatoriano, a cargo de The Tesalia Springs Company, en 2005.
Introduciendo un empaque distinto al de las bebidas funcionales, un precio

mas accesible y de alta calidad.

Con su slogan “Vive al maximo”, ha logrado una gran aceptacion en el
mercado posicionando en la mente de los consumidores, hasta llegar a
ingresar a los mercados de Republica Dominicana, Colombia, Peru y Estados

Unidos, convirtiéndola en una marca internacional.

4.8.1.1 INGREDIENTES

Agua carbonatada, azlcar, dextrosa, acido citrico, citrato de sodio, taurina,
cafeina, riboflavina (vitamina B2), nicotinamida (vitamina B3), acido
pantotenico (vitamina B5), piridoxina HCI (vitamina B6), cobalamina (vitamina
B12), sabor energy drink, color caramelo. (The Tesalia Springs Co., 2014)

4.8.1.2 PRESENTACION

Consta de cuatro presentaciones, la regular con 365 ml, la baja en calorias,
la presentacion “Jumbo” con 600 ml, y en el mes de abril de 2013 lanz6 al
mercado una nueva presentacion en lata con 310 ml, para buscar llegar a un
nuevo mercado. A lo largo de los afios ha mantenido sus colores tipicos sin

muchos cambios.

4.8.1.3 PUBLICIDAD

Inicialmente comenz6 con una campafia agresiva de publicidad, teniendo
comerciales en television, radio y eventos. Actualmente se publicita mas por
redes sociales y eventos.

58



4.8.2 RED BULL

Red Bull, con 25 afios de historia y mas de 35 billones de latas vendidas en
alrededores de 165 paises, es la marca de bebidas energizantes mas

reconocidas del mundo.

4.8.2.1 INGREDIENTES

Cafeina taurina, glucuronolactona, vitaminas del grupo B, sacarosa, glucosa

y agua de manantial alpino. (Red Bull, 2014)

4.8.2.2 PRESENTACION

Red Bull tiene una amplia gama de productos, variando desde diferentes
sabores, hasta diferente nivel calorico; actualmente en Ecuador solo se
vende el Red Bull tradicional en su presentaciéon de 250 ml en lata, con los

colores distintivos de la marca.

4.8.2.3 PUBLICIDAD

Todas las compaiiias deben tomar nota del tipo de publicidad de Red Bull,
desde sus inicios, cre6 en el mercado la necesidad de un producto nuevo. Su
fundador Dietrich Mateschitz dijo: “Si no creamos el mercado, no existe”.

Red Bull tiene una campafa de marketing muy diversa, realiza eventos de
deportes extremos, a la vez que patrocina a varios de los mejores deportistas
de los mismos. Su slogan “te da alas”, tiene gran reconocimiento mundial y
es parte de la cultura pop. El cual se puede apreciar con el Ultimo logro de
Red Bull, a través de su equipo Stratos, el cual logrd, de la mano de Felix
Baumgartner, completar un salto libre desde mas de 39.000 metros de altura,
mientras mas de 8 millones de personas lo veian en vivo por medio de
Youtube.
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4.8.3 ROCKSTAR ENERGY DRINK

1K

DRIN

Rockstar es una de las marcas de bebidas energéticas mas conocidas
mundialmente, tomando esto en cuenta, la compafiia tropical de bebidas vio
una oportunidad y decidié formar una alianza con esta marca, para poder
comercializar su producto, pero buscando la manera de convertirla en un
producto accesible al mercado ecuatoriano.

Se cred una nueva presentacion, y una nueva formula para disminuir costos,
llegando a disminuir el precio para los consumidores, dandole una ventaja
comparativa contra las bebidas energéticas nacionales, por su calidad

internacional y bajos costos.

4.8.3.1 INGREDIENTES

Agua carbonatada, sacarosa, glucosa, premix vitaminico (taurina,
d-glucoronolactona, dextrosa, cafeina, inositol, niacina, vitamina b6, acido
pantotenico, vitamina b12, acido citrico, citrato de sodio, benzoato de sodio,

esencia sabor a tutti frutti, color caramelo (Rocsktar Energy, 2014).

4.8.3.2 PRESENTACION

Con un disefio tipico de la marca internacional, bajo la supervision de
Rockstar Inc. Las Vegas. Muestra una presentacibn muy atractiva para el
mercado joven; con un slogan como: “Party like a Rockstar”, induce a los

jovenes a sentirse como estrellas de Rock al consumirla.

4.8.3.3 PUBLICIDAD
Actualmente se encuentra con una campafia publicitaria muy fuerte, desde
spots publicitarios en television, radio y redes sociales, hasta patrocinar

eventos deportivos.
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4.8.4 MONSTER

} } MONSTER

ENERGY

4.8.4.1 INGREDIENTES

Agua carbonatada, sacarosa, glucosa, acido citrico, sabores naturales,
taurina, citrato de sodio, el color afiadido, panax extracto de raiz de ginseng,
l-carnitina, cafeina, acido sorbico, acido benzoico, niacinamida, cloruro de
sodio, glucuronolactona, inositol, extracto de semilla de guarand , piridoxina,
clorhidrato, sucralosa, riboflavina, maltodextrina, cianocobalamina (Monster
Energy, 2014).

4.8.4.2 PRESENTACION

La presentacion de este producto sobresale del resto de bebidas
energizantes por su envase de gran tamafo, su contenido es de 470 ml.
Existe una gran variedad de bebidas bajo esta marca, para todos los gustos,
desde baja en carbohidratos, cero calorias y hasta cero azlcar. En su lata
negra se puede apreciar la letra “M” a manera de rasguio, que implica que

ha sido arrancada por las garras de un “monstruo”

4.8.4.3 PUBLICIDAD

Monster es principalmente publicitado por eventos deportivos, incluyendo
motocross, BMX, patinaje, etc. En Ecuador comenz6 a introducirse al
mercado gracias a su reconocimiento internacional y la introduccion de
vestimenta oficial de Monster. Con su slogan, “Unleash the Beast’, invita a

las personas a “Liberar su bestia interior” al tomarlo.

Actualmente la empresa se encuentra en problemas, sus acciones han
disminuido ya que la marca ha sido vinculada con algunas muertes de sus
consumidores, lo que actualmente esta siendo investigado por la Agencia de

Alimentos y Medicamentos (FDA, por sus siglas en inglés).
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Cabe mencionar que la competencia es indirecta, ya que en el mercado no
existen bebidas energizantes naturales. También, se puede apreciar que
todos los productos de la competencia, en sus envases contienen
advertencias de uso y recomendaciones, a diferencia de todos ellos, el
producto serd una verdadera bebida funcional, sin ningun efecto secundario,

ni riesgos para la salud por su valor natural.

4.8.5 CANALES DE DISTRIBUCION

Las bebidas energizantes se encuentran ubicados en todos los lugares:
supermercados, tiendas, gasolineras, gimnasios, discotecas, bares vy
vendedores ambulantes. 220v es distribuido por la flota de Pepsi, la
distribucion de las bebidas Monster est4 a cargo de Coca Cola, mientras que
Rockstar y Red Bull por la Compafiia Tropical de Bebidas; Y en el caso de
los energizantes extranjeros como, Cult, XT, etc., contratan empresas de

distribucion.

4.9 ANALISIS DE LOS CONSUMIDORES

Al principio los atletas eran los principales consumidores de bebidas
energizantes, pero al incrementarse el mercado, se expandio a varios nichos,
en el cual los atletas no son el principal objetivo. EI consumo de este tipo de
bebidas cada vez se wvuelve mas popular entre las nuevas generaciones,
quienes estan dejando de lado las bebidas suaves carbonatadas comunes,
convirtiéndose en el combustible de eleccién para aquellos jévenes en busca
de emociones, hasta aquellos adultos cansados de navegar en este mundo

gue no descansa.
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CAPITULO V

5. PRODUCTO
5.1 INGREDIENTES

Se introducira la Unica bebida energizante con un solo ingrediente del cual se
brindard la energia. Entre sus ingredientes estara: agua carbonatada,
guayusa amazoénico, acido citrico y sabores naturales. Esto es una nueva
manera de producir bebidas energizantes, proporcionado una fuente limpia
de energia, sin dejar una sensacion quemadura, de una vez sus efectos

terminen.

5.2 PROCESO DE PRODUCCION

-

GUAYUSA MOLIDA

Maceracion ,
Filtracion PREPARACION BEBIDA
BASE
‘ EXTRACTO DE GUAYUSA
... PREPARACION JARABE
Aditivos
Jarabe Simple TERMINADO
- JARABE TERMINADO
Agua Tratada PROCESO DE
cO?2 CARBONATADO
(CARBO COOLER)
‘ BEBIDA ELABORADA
Envases limpios. ENVASADO

e

BEBIDA TERMINADA'Y ENVASADA
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5.3 ADQUISICION DE PRODUCTO PARA VENTA

La propuesta muestra que la empresa RUNA proporcionaria el producto
terminado, para su distribucion en la ciudad de Guayaquil. Con esta compra,
la venta de la mercaderia de los productos de RUNA se garantiza, mientras
la empresa comercializadora se encargara de la distribucion y venta en

Guayaquil.

El método de pago de las bebidas mensualmente propuesto sera del 30% en
efectivo y para brindar ayuda a la compafia se otorgara un crédito de 30 dias
por el resto, para pagar los pedidos durante los primeros afios, para

incentivar el flujo de dinero de la compafiia.

El 15% de las ganancias netas, sera entregado a la Fundacién RUNA, para
generar proyectos que beneficien a las familias de los cultivadores de
Guayusa, garantizando el cuidado y disponibilidad de materia prima. Con
esta mocion se buscarad que la empresa productora ofrezca el producto a

precios altamente competitivos.

5.4 ABASTECIMIENTO DE MATERIA PRIMA

Actualmente uno de los inconvenientes a la hora de elaborar estas bebidas
es la materia prima, la Guayusa. La mayor parte de la materia prima es
utiizada para la produccion en el mercado internacional lo cual limitara

temporalmente la produccién y cantidad de producto en el Ecuador.
Esto resulta a la vez conveniente ya que permite comenzar con poca

mercaderia en Guayaquil, aplicando un sistema “peor de los casos” o

pesimista, en el cual se fija un nUmero limitado de consumo del producto.
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Esto ayudar4 a dar a conocer poco a poco el producto y mientras genere
mas reconocimiento y demanda, se habran encontrado mas maneras de

producir Guayusa en mayor cantidad, garantizando su disponibilidad.

La empresa RUNA, actualmente ha plantado mas de 150.000 arboles de
guayusa en las principales zonas, como son: las provincias Napo, Pastaza, y
Morona Santiago. Para garantizar la abundancia de materia prima, se
seguira incentivando su cultivo en provincias como Zamora Chinchipe y
Sucumbios, donde existe gran capacidad de produccién y de momento no
esta siendo 100% aprovechada.

Adicional a esto, cada vez mas y mas granjeros envian peticiones para poder
cultivar guayusa. Ademas se esta empezando a cosechar en Perq, lo que
garantizara materia prima para los Estados Unidos, la distribucién nacional, y

para futuras expansiones.

5.5 MARKETING MIX

En este segmento se analizara los cuatro elementos clasicos o “Cuatro P”

que son: Producto, Precio, Punto de venta (distribucion) y Promocion.

5.5.1 PRODUCTO

Runa ofrecerd al mercado la Unica bebida energizante con un solo
ingrediente activo del cual se brindara la energia. Entre sus ingredientes
estard: Agua Carbonatada, Guayusa Amazonico, Acido citrico y sabores
naturales. Esto es una nueva manera de producir bebidas energizantes,
proporcionando una fuente limpia de energia, sin dejarte sintiendo
desgastado una vez sus efectos terminen. Esta bebida energizante
naturalmente contiene mas cafeina que una lata de Red Bull y mucho mas

antioxidantes que el té verde.
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GRAFICO 5.1
NIVEL DE CAFEINA POR CADA 250 ML

90 93 Cafeina en mg
80
47
34 26
RUNA CAFE ENERGIZANTES COCACOLA COCACOLA NESTEA
GUAYUSA INSTANTANEO DIETA REGULAR

Elaboracién: Autor
Fuente: (Schardt, 2012)

La cafeina estimula el sistema nervioso central, aliviando la fatiga, mejorando
la concentracién y aumenta el estado de alerta. Puede mejorar los niveles de
energia a la vez realza el estado de animo (Nnama, 2011). Pero mucha
cafeina puede llegar a ser dafina. Algunos estudios recomiendan que los

adultos tomen maximo aproximadamente de 200 a 300 mg al dia.

Debido a que el producto promovido libera la cafeina de manera paulatina,
no serd necesaria la ingesta continua de cafeina, lo que mantendra a los

consumidores dentro de los parametros saludables.

] GRAFICO 5.2
COMPARACION PROPIEDADES DE LA GUAYUSA CON OTRAS
PLANTAS DE TE

COMPARACION NIVELANTIOXIDANTES GUAYUSA
cuavsa  [EEET
*Valores ORAC por 1taza

CION NIVELI AFEINA

vt R

GUAYUSA
YERBA MATE
TE NEGRO

TE VERDE

* Cantidad promedio en una taza de 8 oz.

Fuente: (Sunfood Articles, 2014)
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IMAGEN DEL PRODUCTO

El producto que se propone lanzar mantendria una imagen similar al
producto que RUNA comercializa en el mercado estadounidense, solo que
en una presentacion de botella. Esta presentacion que se optara por lanzar
tiene como objetivo la reduccién de costos a la hora de produccion para
poder tener una mayor aceptacion en el mercado ecuatoriano a un precio

accesible y altamente competitivo.

Como se puede apreciar en el figura 5.1, se mantiene fiel al producto
elaborado por RUNA, manteniendo sus colores principales e idea principal.
Este envase de 265 ml no retornable, botella politereftalato de etileno (PET),
con tapa rosca. Con una etiqueta que ocupa toda la botella, y contiene todas

las caracteristicas del producto, informacion nutricional, ingredientes, etc.

FIGURA 5.1
COMPARACION LATA A BOTELLA DE PLASTICO RUNA

&

——

?"n]
0
’ 50
“{\"Wr- '// o - Contenido
e
» W

Elaboracién: Autor
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. FIGURA 5.2
DISENO FRONTAL Y POSTERIOR DE LA BOTELLA

® indigenas de la L
preparado como ’ ;
Guayusa ofrece energla clra y

enfocada a a cafeina como.

(=]

Elaboracién: Autor

Consumir productos a base de Guayusa te da los siguientes 3 beneficios.

e Lo bebesy obtienes la energia que necesitas de manera natural.

e Tu compra ayuda a los granjeros indigenas de la provincia de Napo,
Ecuador.

e También ayudas al planeta. La Guayusa es cultivado a la sombra,
bajo el dosel arbdreo de la selva amazonica y requiere de un habitat
ecolégico diverso. Las ventas de Guayusa crean incentivos
econdmicos para los granjeros de mantener la selva intacta.
(Hochman, 2011)
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5.5.2 PRECIO

Mediante las encuestas realizadas pudimos apreciar que el precio influye a la
hora de elegir el producto. El consumidor va a evaluar las diferentes
opciones y elegird aquel que le ofrezca un mayor beneficio que se ajuste con

Su presupuesto.

El precio de venta al publico con que se lanzara al mercado esta bebida es
de $1,50, y el precio de venta para los socios comerciales sera de $1.30 Este
precio se lo implementa para poder cubrir sus costos de compra, a la vez que
se mantiene competitivo en el mercado, y genera un margen de utilidad para

la empresa.

5.5.3 PROMOCION

La promocién va a ser un factor clave e imprescindible, ya que por lo
obtenido en las encuestas, se aprecid que las personas tienen muy poco
conocimiento de la planta Guayusa, por lo que se tendra que iniciar con una
campafia agresiva para dar a conocer el producto al publico tratando de

incurrir en costos lo mas bajos posibles.

Se empleara varios métodos para publicitar la bebida energizante RUNA,
entre ellos: trabajo de campo, charlas y medios de internet. No se utilizara el
medio de publicidad por televisién, ya que se sus costos son muy elevados
variando desde los USD 500 a USD 4.000 en adelante.

Se aplicard una promocidon con herramientas novedosas, motivando el
interés de la personas en saber mas del producto utilizando un marketing de
experiencias y de contenido, el cual llevara a los posibles consumidores a
querer conocer mas del producto, y causar que cada vez mas gente dialogue
sobre el producto. Logrando obtener mejores resultados tangibles que el

solamente haber puesto un spot publicitario en television.
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5.5.3.1 TRABAJO DE CAMPO

La idea de esto es informar al cliente de las bondades del producto, en
lugares como supermercados, universidades, gimnasios, Yy lugares
concurridos de la ciudad. Esta actividad brindaré la oportunidad de conversar
directamente con los clientes potenciales, aclarar cualquier duda que tenga
al respecto del producto, dar muestras gratis y camisetas con el logo de
RUNA. Este trabajo va a ser realizado por los vendedores de la empresa, y

personas contratadas temporalmente.

Adicional a esto se brindaran charlas constantes alrededor de la ciudad, en
las Universidades y en las ferias que se elaboren en la ciudad; se invitara a

la prensa para que hagan un reportaje del evento.

En estas charlas se presentara los productos con sus beneficios y diferencias
con respecto a las otras bebidas energizantes. También se dara a conocer el
trabajo social que realiza la empresa, y los beneficios que brinda a las

familias indigenas la compra de los productos de RUNA.

Se crearan colgantes, piezas graficas, banners, material POP y demas
publicidad visual para adornar los eventos y llamar la atencion del publico

hacia el producto.

Se realizara un pequefio evento de lanzamiento de marca, donde se invitara
a los representantes de las principales cadenas de distribucién, y a

representantes de organizaciones ambientales y de ayuda a las sociedades.

Todo esto forma parte de las estrategias BTL, al momento de activar la
marca; adicionalmente, estara presente en conciertos, ferias y cualquier otro

evento relacionado que involucre gran cantidad de personas.
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5.5.3.2 PROYECTO “PLANTA GUAYUSA”

Se implementara el proyecto denominado: “Planta Guayusa” promocionado
por RUNA y la ESPOL', el cual tendra efecto en el bosque de la misma, se
contara con una hectarea que actualmente esta ocupada por arboles de teca,
utiizando un sistema agroforestal, ya que las plantas creceran bajo la

sombra.

Estos proyectos de plantacion de arboles cada vez llama la atencion de mas
y mas personas. Aprovechando esta oportunidad para dar a conocer la
planta en si, sus beneficios y usos. Se presentara el producto dando
muestras gratis a todos los participantes, y se les dard a conocer sobre el

trabajo de responsabilidad social que realiza la empresa.
5.5.3.3 INTERNET

En el Ecuador se estima que un total de 6'663.558 personas tienen acceso
internet, eso significa un 43,8% de la poblacion en general, lo que garantiza

llegar a un alto nivel de consumidores potenciales.

Los medios que brinda el internet tienen costos altamente accesibles, dando
un enfoque principal a promocionar el producto por este medio. Se dara uso
de paginas y redes sociales con un alto transito de personas, estas son:

Hotmail, Facebook, Twitter, 9gag y Xbox Live.

Todas estas diferentes paginas utilizan varios sistemas de anuncios en linea,
el que se empleard en Facebook, Hotmail, Xbox Live y 9GAG es el
denominado CPM (Costo por Mil Impresiones), en el cual se paga por 1.000
vistas del anuncio en estas paginas. Y este sistema permite tener una gran

retroalimentacion, la cual ayuda a determinar su influencia en el mercado.

16 ESPOL: Escuela Superior Politécnica del Litoral
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5.5.3.4 FACEBOOK

Facebook consta con un total de total de 5'372.980 de cuentas de
personas ecuatorianas, de las cuales un aproximado de 3°000.000
entran en los parametros que estarian interesados en el producto
RUNA.

Se colocara un anuncio que aparecera en la parte derecha del muro
de cada persona de Facebook que cumpla con los parametros.
Facebook consta con una gran variedad de herramientas para

garantizar que la publicidad llegue a un mercado potencial.

Adicional, la péagina de facebook siempre estard al dia, tendra
informacién actualizada sobre los acontecimientos mundiales con un
contexto alegre, noticias sobre eventos proximos, concursos y demas

para mantener interesados a los consumidores.

5.5.3.5 PUBLICIDAD EN MICROSOFT (MSN Y XBOX LIVE)

5.5.3.6.1 HOTMAIL

La publicidad aparecera en la pagina de inicio de hotmail en un banner

amplio a la derecha de la pantalla.
5.5.3.6.2 XBOX LIVE

Xbox Live es el servicio de videojuegos en linea de Microsoft, el nivel
de videojugadores ecuatorianos sube cada vez mas. Sus rangos de
edades varian entre los 15 a 30 afios, convirtiéndolos en
consumidores potenciales. El anuncio saldra en la pagina de inicio al

iniciar la consola.
5.5.3.6 9GAG

9GAG es un sitio de internet comico, que cada vez genera mas

popularidad en los jévenes ecuatorianos. El Unico inconveniente es
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que su contenido esti en inglés, pero sus costos para publicitar en el

pais son muy bajos como para no tomarlo en consideracion.

5.5.3.7 TWITTER

La cantidad exacta de ecuatorianos que tiene una cuenta en Twitter,
todavia es desconocida, pero su influencia en el mercado es cada vez
mas grande. Se puede estimar que tiene un minimo de 2°000.000 de

personas.

En esta plataforma se utlizara lo que se denominan “temas de
tendencia”, para que la gente pueda hablar acerca producto. El tema
de tendencia para iniciar la campafia seria “#Medaenergia”,
herramienta que la gente podra usar para recomendar el producto a
sus amigos y seguidores, generando conciencia en el mercado.
Diariamente se daran consejos de cuidado personal, ejercicios y
comentarios de las noticias mas influyentes de la actualidad, con un
ambiente alegre, denotando la personalidad del producto. Adicional,
mensualmente se usara este medio en conjunto con Facebook para

realizar concursos, y difundir préximos eventos.

En el Anexo 2 se puede apreciar las publicidades para cada una de

estas paginas de internet.
5.5.3.7 PAGINA DE INTERNET

Las personas interesadas en saber mas del producto, podran ingresar
a la pagina de internet de RUNA, para obtener respuestas a todas sus
preguntas. RUNA posee una pagina web muy completa en inglés. Lo
que se procedera a hacer es crear un dominio®’ para ecuador, con la
misma informacién solo que de manera localizada. Esta pagina de
internet se la creara usando Weebly, una plataforma online, dedicada

a la creaciéon de paginas web gratuitas.

1" Dominio de Internet: Pagina web especifica personalizada.
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5.5.3.8 YOUTUBE

La creacion del canal de Youtube servird para mantener a la gente
interesada en el producto y en la labor social de la empresa, en ella
habra varios videos demostrando la labor de la empresa, su influencia
en la vida de los indigenas de Ecuador. Se crearan videos que
muestren las actividades de la empresa, los proyectos de marketing
que realiza, para crear contenido viral'®, logrando que cada vez més
gente comparta los videos en sus redes sociales y lograr que la gente
dialogue al respecto, y obtener la expansion del producto y labor a

cada vez mas personas.

5.5.4 PRESUPUESTO PARA LA PROMOCION DEL PRODUCTO

TABLA 5.1
PRESUPUESTO DESIGNADO POR TIPO DE PUBLICIDAD PRIMER MES

RUBRO PRESUPUESTO
INTERNET 1.000
GASTOS VARIOS 2.500
TOTAL USD 3.500

Elaboracion: Autor

Durante el primer mes los gastos incurridos en publicidad seran de USD
3.500; no se tendrd en consideracion lanzar una campafia agresiva
televisiva, debido que elevaria estos costos por publicidad. Los primeros
esfuerzos de mercadeo seran enfocados en los trabajos de campo para dar a
conocer mejor el producto. Entre los gastos varios, se encuentran los costos
de activacion de marca, asi como de banners, afiches, camisetas, muestras,
colgantes usados en las presentaciones y eventos, a la vez que cubrird

cualquier gastos publico necesario.

18 Video Viral: Es una grabacion que hasido difundida de manera rapida y extensa a través de todo el
internet.
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En lo que continua del afio se mantendra una publicidad en medios de
internet pero con costos reducidos, manteniendo la publicidad basicamente
en Facebook y Twitter, y los gastos varios se mantendran en USD 100 con
mantener una constante comunicacion de la marca, y alcanzar a mas

consumidores potenciales.

TABLA 5.2
PRESUPUESTO Y CRONOGRAMA DE MARKETING DEL PRIMER ANO
MESES EVENTO DE PUBLICIDAD EN
" GASTOS VARIOS
(ANO 1) LANZAMIENTO INTERNET
1 g 1.500,00 $ 1.000,00 % 1.000,00
2 - 5 500,00 $ 200,00
3 - 5 300,00 S 200,00
a - 5 100,00 $ 200,00
5 - 5 100,00 % 200,00
6 - 5 100,00 $ 200,00
7 - S 100,00 $ 200,00
3 - 5 100,00 % 200,00
9 - S 100,00 $ 200,00
10 - 5 100,00 S 200,00
11 - 5 100,00 $ 200,00
12 - 5 100,00 % 200,00
TOTAL 5 1.500,00 $ 2.700,00 $ 3.200,00

Elaboracion: Autor

5.5.5 PUNTOS DE VENTA (CANALES DE DISTRIBUCION)

Pero el marketing por si solo, significa muy poco en la industria de bebidas
sin un plan solido de distribucién. Con los datos obtenidos de las encuestas
pudimos observar que los lugares preferidos por los consumidores para
adquirir estos productos son las tiendas y supermercados.

Inicialmente la empresa tendra alianzas estratégicas con gimnasios selectos,
cyber arenas, y selectas tiendas; en los proximos afios se buscara ingresar a
las principales cadenas de tiendas, farmacias y gasolineras y a futuro

ingresar en las grandes cadenas de supermercados a nivel nacional.
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Actualmente se distribuird a los gimnasios, centros de crossfit, y a las
tiendas cercanas a recintos empresariales, colegios y universidades mas
importantes de la ciudad, llegando asi a mas de 200 establecimientos
inicialmente y buscando su expansion de manera paulatina. Para cubrir esto
se constara primeramente con 2 motos para la distribucion local. Las cuales

se repartirdn por sectores para cubrir los puntos de venta.

La empresa ECURUNA constard con 4 vendedores, quienes rotaran sus

funciones, entre pre-venta, distribuciony promocion del producto.

Para poder distribuir a estas zonas se realizara un plan de recorrido diario, se
lo segmentara por zonas, para poder llegar a los establecimientos
principales. Adicional se procedera a vender en edificios empresariales con
entrega a domicilio, los cuales se podran solicitar mediante la pagina de
internet. El objetivo es llegar a visitar 30 visitas diarias aproximadamente por

vendedor, fijando un limite de ventas diarias.

Se debe tomar en consideracion que el trabajo de campo también producira
ventas. Se estima que un 40% del total de las ventas mensuales provengan
de esta actividad y de la venta por internet, mientras que el otro 60% sera de

las ventas porintermediarios.

Una vez que se obtenga mayor capital y mas participacion en el mercado se
procedera a llegar a mas sectores de la ciudad y mas tiendas en general,
utilizando métodos de outsourcing para distribuir el producto, mientras que
los vendedores se encargaran de abrir mas mercado llegando a nuevos

clientes.
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CAPITULO VI
6. ANALISIS FINANCIERO

6.1 ESTUDIO FINANCIERO

Este estudio permite analizar la situacidn financiera del proyecto, mediante el
uso de los indicadores de rentabilidad y factibilidad financiera, para poder

determinar la viabilidad del mismo.

6.1.1 INVERSION INICIAL

Para el equipamiento del local y emprender con el negocio, se necesitara de
una inversion en activos y en ciertos gastos para que la empresa funcione
normalmente. A continuacién la tabla 6.1 se puede apreciar los gastos pre-

operativos que la proyeccion incurrira.

TABLA 6.1

GASTOS PRE-OPERACIONALES
RUBRO CANTIDAD
Gastos Legales S5  1.500,00
Suministros 5 100,00
Gastos de Investigacion 5 800,00
Otros Gastos 5 200,00
Publicidad 5  1.500,00
Adecuacion de Bodega 5 200,00
TOTAL S 4,000,00

Haboracion: Autor

Para estos gastos pre-operativos se ha calculado una amortizacion de 5
afios. Cabe notar que estos gastos fueron necesarios para la que la empresa
comience con sus funciones, adicional, inclumos los USD 1.500 de

publicidad que son usados para el evento de lanzamiento del producto.

En la siguiente tabla, se logra apreciar todos los activos fijos que la empresa

adquirira inicialmente para su correcto funcionamiento.
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) TABLA 6.2
INVERSION INICIAL EN ACTIVOS FIJOS

INVERSION INICIAL EN ACTIVOS FLIOS

DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO TOTAL

Muebles y Equipos de Oficina

Escritorio para Gerente 1 S 100,00 S 100,00
Escritorios 3 5 70,00 § 210,00
Archivadores 1 5 60,00 S 60,00
Sillas Ejecutivas & 5 60,00 5 360,00
Sillas Plegables 2 5 25,00 § 50,00
Teléfonos 3 5 70,00 S 210,00
Dispensador de Agua 1 5 45,00 § 45,00
Mueble para clientes 1 S 100,00 S 100,00
Aire Acondicionado Split 1 5 800,00 5 200,00
Ventilador 2 5 40,00 § 80,00
TOTAL 5 2.015,00
Equipos de Computacion

Computadoras Laptops 2 5 600,00 5 1.200,00
Impresora ¢/ scanner 1 S 200,00 § 200,00
TOTAL $  1.400,00
Vehiculos

Moto para reparto 2 5 2.000,00 S 4.000,00
TOTAL $  4.000,00
Otros Activos

Extintores 2 5 50,00 S 100,00
Carretillas Hidraulicas (2500kg) 1 5 1.900,00 S 1.900,00
TOTAL 5 2.000,00
TOTAL ACTIVOS FUO5S 5 041500

Elaboracion: Autor

Al sumar los gastos pre-operacionales y la inversion inicial en activos fijos, se

obtiene el total de inversién inicial necesaria.

TABLA 6.3
TOTAL INVERSION INICIAL
RUBRO CANTIDAD
Gastos Preoperativos 5  4.900,00
Activos Fijos 5  9.415,00
TOTAL 5 14.315,00

Elaboracién: Autor
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6.1.2 ROL DE PAGOS

En el Capitulo lll, se distingue con cuantos colaboradores contara la empresa

en relacion de dependencia, a continuacion en la tabla 6.4, se mostrara con

mayor detalle sobre sus pagos, con sus respectivas provisiones, todos

cumpliendo con lo requerido por la ley del Estado. Cabe recordar que se opto

por contratar un Contador, quien trabajard bajo la metodologia de servicios

prestados y se le pagara por medio de factura USD 340 de manera mensual,

quien se encargara de las obligaciones tributarias.

TABLA 6.4
REMUNERACION DE EMPLEADOS
SUELDO DECIMO DECIMO APORTE FON
CANT. CARGO VACACIONES DE TOTAL
MENSUAL  TERCERO CUARTO PATROMNAL
RESERVA
Gerente
1 1000 a3 28 42 112 83 1237
General
Vendedores
4 1440 120 113 60 161 120 1853
(5360 c/u)
2 Choferes 800 67 57 33 29 67 1023
(5400 c/u)
Auxiliar
1 Contable / 400 33 28 17 45 33 512
Secretaria
Total Mensual & 3640 § 303§ 227 & 152 & a06 4 303 $ 4.625
Total Anual $ 43680 5 32640 & 2720 § 1.824 & 4870 $ 3.640 % 55504

Elaboracion: Autor

Los sueldos que manejara la empresa para sus empleados son competitivos

en el mercado.

6.1.3 CAPITAL DE TRABAJO

La inversién en el capital de trabajo es muy importante, son los recursos

necesarios que se necesita disponer, para poder llevar a cabo las actividades

de la empresa con normalidad, se tomara como referencia un ciclo productivo

de dos meses para la adquisicion de mercaderia; tiempo necesario para que

la empresa pueda empezar a cubrir sus gastos y costos.
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DESCRIPCION

TABLA 6.5
CAPITAL DE TRABAJO
CANTIDAD

Adquisicion de Mercaderia

Sueldos y Salarios

Materiales Indirectos

Servicios Basicos

Elaboracién: Autor

5 28.500,00
$ 10.920,00

110,00
188,00

Cabe mencionar que la politica de cobro para los socios sera del 50% en

efectivo con un crédito de 30 dias, y esto ayudara a la recuperaciéon de

cartera.

Una vez analizado lo anterior, se puede apreciar como queda formulado, en

la siguiente tabla, aquella que muestra la estructura del capital de la

empresa.

TABLA 6.6

ESTRUCTURA DEL CAPITAL

ESTRUCTURA DEL CAPITAL
ACTIVOS PASIVOS
Caja Bancos S 39.718,00 Préstamo Bancarios S 40.000,00
Muebles de Oficina 5 2.015,00 PATRIMONIO
Equipos de Computacion 5 1.400,00
Vehiculos 5 4.000,00 Capital $ 14.033,00
Otros Activos $ 2.000,00
Gastos Preoperativos S 4.900,00
TOTAL ACTIVOS % 54.033,00 TOTAL PASIVOS Y PATRIMONIO ~ § 54.033,00

Elaboracion: Autor

6.1.4 FINANCIAMIENTO

La manera en que se financiara este proyecto es de la siguiente manera: los

dos socios aportaran USD 8.000 en efectivo, Adicional, para alcanzar a cubrir

los gastos de inversidn, se solicitara un crédito al BNF por el valor de USD

40.000 con una madurez de 5 afos y una tasa del 10 % anual.
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6.1.5 DEPRECIACION

A continuacion, se puede apreciar la depreciacion y amortizacion anual de
los activos. Estos datos son de gran utilidad a la hora de realizar los andlisis

financieros.
TABLA 6.7
TABLA DE DEPRECIACION Y AMORTIZACION
%DEPRECIACION / DEPRECIACION [
DESCRIPCION VALOR VIDA UTIL

AMORTIZACION AMORTIZACION ANMUAL
Muebles de Oficina 5 2.015,00 10 10% 5 201,50
Equipos de Computacion  §  1.400,00 3 33% 5 462,00
Vehiculos 5 4,000,00 5 20% 5 800,00
Otros Activos 5 2.000,00 10 10% 5 200,00
Gastos Preoperacionales 5 4,900,00 5 20% 5 980,00
TOTAL ] 2.643,50

Elaboracion: Autor

Los activos por su uso Yy funcién reponen su valor comercial. Como nota la
empresa hard uso de las computadoras por dos afios méas, aparte de los 3 en
que se deprecia, ya que la tecnologia adquirida en si permite su uso por mas

tiempo.

6.1.6 PROYECCION DE VENTAS

En la tabla 6.8 se puede distinguir la proyeccién de venta para los primeros
afos, esta es la Unica fuente de ingresos, todos los valores que se han

considerado hasta ahora en este capitulo son los gastos.

Se proyecta que las ventas para el primer afio sean de USD 190.000,
considerando tener un incremento anual del 10%; dada por diversos factores
cOmo: mayor acceso a materia primaria, reconocimiento de la marca,

personas entran en edad de consumir, nuevas tendencias, mercados, etc.
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TABLA 6.8
PROYECCION DE VENTAS

DESCRIPCION ANO1 ANO 2 ANOD 3 ANO 4 ANODS
Unidades para venta 190.000 209.000 229.500 252.890 278.179
Total de Ventas $ 262.200,00 5 288.420,00 § 317.262,00 $ 348.983,20 $ 383.887,02

Elaboracién: Autor

Esta proyeccion es limitada, debido a que no existe suficiente materia prima
actualmente para mayor produccién, esto ayuda practicamente a garantizar
las ventas, ya que la produccién estd en el margen de lo que seria un

escenario de poca aceptacion.

Los costos de adquisicion de las bebidas se estiman en USD 0.90 por

botella, dando un total de USD 14.250 en por mes.

6.2 EVALUACION FINANCIERA

6.2.1 ESTADO DE RENDIMIENTO ECONOMICO

Este estado financiero muestra de manera detallada la rentabilidad de la
empresa en un periodo determinado, en este caso se encuentra proyectado

a 5 afos.

Analizando la tabla 6.9 se nota que para el primer afio de la empresa se
estima un ingreso de USD 5.958,39 netos.

Para mantener esta proyeccion lo mas cercana a la realidad, se han tomado
ciertos factores en consideracion, por ejemplo, los servicios prestados
obtenidos por parte del contador, se mantiene como el salario minimo, y
cada afio se hace un aumento del 6%; Otros factores que incluyen un
aumento porcentual son: Sueldos y Salarios, Servicios Basicos, Suministros,

Combustible, etc.
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6.2.2 FLUJO DE CAJA
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El flup de caja es la acumulacion neta de activos liquidos en un periodo
determinado, entrada y salida de efectivo, en este caso 5 afios,
constituyendo un indicador muy importante a la hora de medir la liquidez de
la empresa.

La correcta elaboracién de este indicador facilitara la aceptacion de crédito
de la entidad bancaria que ayudara con la financiacion. Esto indicara que la

empresa no tendra problemas de liquidez, manteniendo su rentabilidad.

6.2.3 TASA INTERNA DE RETORNO, VALOR ACTUAL NETO

Estos indicadores permiten analizar la rentabilidad del proyecto y su
viabilidad. La TIR, proporciona una medida de rentabilidad del proyecto de
manera porcentual. EI VAN, permite determinar si la inversion puede

incrementar el valor empresa, maximizando su inversion.

De acuerdo con la tabla 6.10, concluimos que la empresa tiene una

rentabilidad positiva, contando con un Valor Actual Neto de USD. 27.281.

Adicional tiene una Tasa Interna de Retorno del 27%, siendo mayor a la tasa

de descuento, lo que ayuda a garantizar la viabilidad del proyecto.

6.2.4 GANANCIAS NETAS

A continuacion, se considera las ganancias netas para la empresa, una vez

se procede a restar el 15% que se prometié a la fundacion RUNA.
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TABLA 6.11

GANANCIAS NETAS

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
FLUJO DE CAJA NETO § 5.05830|6 12.746,65|% 17.540,01|§ 22.820,07| %  28.947,96
15% FUNDACION RUNA | $ 893,76| 5  1.912,00 $ 263,00 $§  3.423,01|$  4.342,19
GANANCIAS NETAS § 5.064,63|6 10.834,65|% 1490000 § 19.397,06| %  24.605,76

Elaboracion: Autor

6.2.5 PUNTO DE EQUILIBRIO

Con esta herramienta se puede determinar el punto en donde los ingresos

totales recibidos se igualan a los costos asociados con la venta de un

producto. Esto ayudara a determinar las posibles ganancias al vender el

producto.

La siguiente formula ayudara a determinar el punto de equilibrio para el

primer afio.
_CF
P.F.u= W
PV u
~171.000
P.E.u _W
1.38

Punto de equilibro u = 234.151,77 usd.

Con esta formula se obtiene el punto de equilibrio para el primer afio, el cual
es de USD 234.151.77, que significa la venta de 169.675 bebidas; el dinero

obtenido una vez que sobrepase esa cifra, se convierte directamente en

ganancia.
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~ TABLAG6.12
PROYECCION DE PUNTO DE EQUILIBRIO

Tabla 6.11
PROYECCION DE PUNTO DE EQUILIBRIO
CONCEPTO ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO S
COSTO FIO $ 171.000,00| $ 188.100,00| $ 206.910,00| § 227.601,00| $ 250.361,10
COSTO VARIABLE $ 70.71650 | § 70.864,38|%  75.063,03| $ 79.06553| % 83.813,41
Total de Ventas $ 262.200,00| S 288.420,00| S 317.262,00| 5 348.988,20| S 383.887,02
Unidades para venta 150.000 205.000 225.900 252890 278.179
Punto de Equilibrio (u) 169.675 180.703 196.403 213.239 232.004
Punto de Equilibrio (usd) | § 234.151,77| § 249.369,80| $ 271.036,17| $ 294.269,70| § 320.289,33

Elaboracion: Autor

La tabla 6.12 muestra las proyecciones para los préximos 5 afios, siendo la

guia para las proyecciones.

6.2.6 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Se utilizara esta metodologia para facilitar la toma de decisiones en funcion

del posible riesgo a asumir.

Para esto se procedié a crear varios escenarios, sean estos: pesimistas,
moderados y optimistas, siendo estos los mas probables. Para poder estar

preparados para estos eventos, tomando buenas decisiones en el presente.

TABLA 6.13
ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Descripcion Monto

Ventas 5262.200,00

Gastos Fijos 5171.000,00

Gastos Variables 5 70.716,50 Ventas

Ganancia 5 20.483,50 5212.382,00 $5235.980,00 S288.420,00 5317.262,00

5 57.280,37 5[15.898,35} 5 7.699,64 5 60.139,64 S 88.981,64

Gastos 5 63.644,85 5[22.252,85} 5 1.335,15 5 53.775,15 S 82.617,15
Variables 5 77.788,15 5[35.405,15} 5[12.8&8,15} 5 39.631,85 5 68.473,85

5 85.566,97 5 (44.1834,97) 5 (20.586,97) 5 31.853,04 S 60.695,04
Elaboracién: Autor
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En la tabla 6.13 se han creado diversos escenarios, ya sea con ventas
inferiores en un 10%, o superiores en un 10% mismo. También se ha creado
diferentes gastos variables siendo estos siempre a la alza, intentando

pronosticar cualquier aumentos en los costos.

Este andlisis demuestra que a pesar de sufrir cambios dentro del andlisis
realista, la propuesta se encuentra preparada para cualquier fluctuacion
inesperada; mediante la toma de buenas decisiones, permitiendo seguir

siendo vigente a través de la innovacion.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Una vez finalizada la propuesta y analizado sus diferentes factores,

podemos concluir los siguientes puntos:

Este proyecto ha sido elaborado con la finalidad de dar una alternativa de
energizante natural. Un producto que no estd siendo aprovechado
actualmente en el mercado ecuatoriano, aquel que generaria muchas plazas

de empleo de manera directa e indirecta.

Se definio el nicho de mercado, analizando la oferta, concluyendo que
existen mas de 750.000 personas que cumplen con dichas caracteristicas.
Para poder satisfacer dicha demanda se planea la venta de 190.000

unidades para el primer afio.

Después de realizar los analisis financieros se puede apreciar que se
proyectan resultados positivos, muestran una tasa interna de retorno del
27% para los 5 afios estimados, siendo superior al porcentaje del préstamo
bancario y un valor actual neto de USD 27.281,18, lo que indica que la
empresa es rentable y que tendra disponibilidad de dinero, cubriendo sus

costos, a la vez que brinda utilidad para la inversion.

Uno de los mayores competidores actualmente es 220V, quien ha logrado
posicionarse en la mente de los consumidores, gracias a su precio accesible
y sabor; pero este no brinda los beneficios del producto que se promociona.
Todavia no existe competencia directa en el mercado, es decir, con las

caracteristicas que se promueve el producto del proyecto.
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Se procedié a crear una presentacion en botella para la bebida energizante,
para lograr una reduccion en los costos de produccion, logrando un precio
accesible para el presupuesto de los ecuatorianos, y pueda competir con las

diferentes marcas que se encuentran en el mercado ecuatoriano.

Segun los resultados del estudio de mercado, las personas se encuentran
dispuestas al consumo de una bebida energizante natural, con una
aceptacion completa por parte de las personas encuestadas que constituyen
la media del mercado objetivo, y mucho mas sabiendo que la materia prima

proviene de la Amazonia y ayuda a preservar la cultura del pais.

Gracias al andlisis de sensibilidad pudimos observar que en caso de existir
fluctuaciones en el mercado, o en el margen de venta, ya sea de manera
positiva 0 negativa. La empresa se mantiene en buen estado, siendo capaz

de generar utilidad a pesar de dichos cambios.

RECOMENDACIONES

Aprovechar la inexistencia de bebidas energizantes naturales en el mercado
ecuatoriano para posicionar este producto, antes de que la competencia

internacional llegue al Ecuador.

Se recomienda crear campafas publicitarias sobre la Guayusa, para que los
ecuatorianos conozcan sobre un producto que es practicamente de ellos.
Segun la investigacion de mercado, el 89% de personas no tienen
conocimiento de ella.

Mediante este proyecto se encontr0 que a la Guayusa se le atribuyen
decenas de beneficios a la salud. Se sugiere seguir con la realizacion de
investigaciones y estudios de la Guayusa, para conocer otros posibles usos,

con la posibilidad de crear otros productos a raiz de la misma.
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Promover el consumo de la gama de productos de RUNA, elaborados a base
de Guayusa, utiizando las herramientas utilizadas en este proyecto,

incluyendo un marketing de experiencias.

Se recomienda invertir en proyectos para capacitacion de los granjeros
indigenas y para la proteccién de planta de Guayusa, para prevenir escasez

de materia prima, y garantizar su calidad y disponibilidad durante todo el afio.

Se recomendaria iniciar una investigacion de mercado en la ciudad de Quito,
por ser la segunda ciudad mas poblada de Ecuador y ya que al estar mas

proxima a la fabrica, se eliminarian costos.

El proyecto muestra ser muy factible, pero la falta de materia prima, puede
crear escasez de producto, con esto en mente se recomienda iniciar este
producto una vez esté garantizada una disponibilidad sostenible de

Guayusa.

Se recomienda la promocion de la plantacién de Guayusa como ingreso para
los granjeros de paises cercanos, como son Colombia y Perd; quienes
disponen del clima necesario para la cultivacion de Guayusa, por ende,

garantizando materia prima, para satisfacer futuras demandas.
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ANEXO 1

ENCUESTA

El objetivo de esta encuesta es conocer la opinidn de los consumidores acerca de las
bebidas energizantes y conocer si tendria aceptacién una nueva alternativa de bebida
energizante. Muchas gracias por su colaboracidn.

Sexo:F D M D
Edad: 15-19[ ] 20-29_] 26-30[] 31-35] 36-40]
1.- ¢{Consume usted bebidas energizantes?

S D PRODUCTO

NO D RAZON

En caso de que surespuesta sea NO, explicar porqué y saltara la pregunta 4
2.- Mencione 3 marcas de bebidas energizantes que usted conoce.

1
2.
3.

3.- ¢Qué factor influye a la hora de decidirentre las diferentes marcas?

1. Precio D 4, Efecto D 7. Origen D

2. Publicidad D 5. Presentacion D 8. Ingredientes D

3. Accesibilidad D 6. Recomendacion D 9. Sabor D

4.- ;Ha escuchado sobre los problemas a la salud de estas bebidas?

Sl D Cuales?
NO D

5.- ¢ Por lo general ¢ Cudando consume bebidas energizantes?

1. Trabajo D 4. Estudios D

2. Entrenamiento D 5. Viajes D

D 6. Otros

3. Fiestas




6.- ¢ Cuantas unidades consume mensualmente?

1-31 4-e O 7-o0 10-12[3 >3

Cantidad

7.- éDonde compra generalmente estos productos?

1. Gasolinera D 4. Bares o Discos D
2. Supermercados D 5. Internet D
3. Tiendas D 6. Otros

8.- ¢Donde se informa de este tipo de productos?

1. Television D 4. Referencia D
2. Redes Sociales D 5. Eventos D
3. Radio D 6. Otros

9.- ¢Ha escuchado hablar de la planta Guayusa?
S NO

En caso de que surespuesta sea NO, explicar la procedenciay beneficios de la Guayusa, dar
a conocerel producto que tratamos deingresaral mercado.

10.- {Qué caracteristicas ha escuchadode la Guayusa?
1. Relajante D 4. Energizante D
2. Medicinal D 5. Antioxidante D

3. Antiespasmaddico D 6. Otros

11.- ¢Estaria usted dispuesto a consumiruna bebidaenergética natural elaborada a base
de Guayusa (libre de problemas de salud asociados)?

Sl NO
MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION ;F‘%Q
26
i
E-mail —

AMAZON GUAYUSA
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